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APRESENTAt:;AO 
E indiscutivel a crescente importancia do setor de servigos na economia 
nacional internacional. No entanto, a qualidade dos servigos, apesar de representar 
urn item estrategico na competitividade das empresas, nem sempre e considerada 
com o devido cuidado pelas organizag6es. As empresas nao raras vezes focalizam 
os aspectos relacionados aos processos de produgao dos servigos, sem uma 
preocupagao maior com a qualidade com que sao realizados. 
Atengao ainda maior e concedida, apesar de sua relevancia, a qualidade dos 
servigos internos ou atividades de apoio, que sao as atividades de servigos os quais 
constituem o conjunto de clientes internos.Os varios setores ou departamentos de 
uma empresa formam uma rede de fornecedores e clientes de servigos internos, 
como urn todo. 0 reconhecimento e o grau de sucesso dos relacionamentos no 
interior dessa rede como forma de integragao das diversas fungoes da empresa para 
atingir seus objetivos sao influenciados pela qualidade do atendimento e dos 
servigos prestado internamente, o que sugere a necessidade de as empresas 
monitorarem a qualidade de servi~o do ponto de vista dos clientes internos. Fornecer 
os servigos com a qualidade esperada pelos clientes requer, no mfnimo a 
identificagao e o monitoramento de suas expectativas. 
0 objetivo geral deste trabalho e difundir os conceitos de Marketing nas 
lnstituig6es Publicas e apresentar como proposta a aplicagao de urn projeto de 
Endomarketing para o Hemocentro Regional de Maringa. Visando ganhos de 
produtividade e qualidade nos servigos.prestados. 
Por meio dos objetivos especfficos pretende-se conhecer a percepgao dos 
clientes internos em relagao a qualidade da empresa, e definir objetivos, estrategias 
e ag6es para a implementagao do plano de Endomarketing do Hemocentro Regional 
de Maringa. 
0 Hemocentro Regional de Maringa e uma Diretoria do Hospital Universitario 
Regional de Maringa - HUM/Universidade Estadual de Maringa, vinculada a Rede 
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HEMEPAR- Centro de Hematologia e Hemoterapia do Parana e conveniado ao 
SESA. Localizado no campus da Universidade Estadual de Maringa, ao lado do 
HUM. 
E urn 6rgao publico sem fins lucrativos e de referenda regional com atuac;ao 
em Maring a e na Macro Regiao IV que compreende 28 (vinte e oito) municfpios da 
15a Regional de Saude. Coordena e desenvolve ac;oes estabelecidas na politica de 
sangue da Macro-regiao, descentralizando atividades do HEMEPAR - Curitiba. E. foi 
escolhido para a implantac;ao de urn Projeto Tecnico de urn modelo voltado para a 
Qualidade, tendo em vista a maior proximidade, pelo vinculo profissional, visando ao 
estabelecimento de medidas voltadas para a soluc;ao dos problemas identificados, 
principalmente por se tratar de uma empresa prestadora de servic;os de natureza 
publica. 
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INTRODUCAO 
Nos ultimos anos sao cada vez maiores os investimentos e a preocupac;ao com 
a area de Marketing que visa a atender, satisfazer e atrair o cliente externo. No entanto, 
clientes nao sao apenas aqueles que utilizam informac;oes e servic;os; sao tambem os 
que elaboram, os que desenvolvem as chamadas atividades rotineiras- os funcionarios. 
Sao os chamados clientes internos ou colaboradores. Mas sera que esses funcionarios 
sabem o valor real do seu servic;o? Sera que a organizac;ao esta utilizando o Marketing 
lnterno para valorizar e motivar o funcionario em prol de atuar numa sociedade cada 
vez mais exigente e conhecedora de seus direitos? 
Em meio a esses questionamentos, o Endomarketing torna-se uma ferramenta 
poderosa para chegarmos a algumas respostas em meio a tantos questionamentos 
internos, pois o funcionario se vG cobrado e muitas vezes e taxado de passivo. Em 
contrapartida, que tipo de ac;oes estao sendo implementadas para reverter a situac;ao 
em favor dele? 
A razao para existir das lnstituic;oes publicas deve estar no bern servir, na 
qualidade dos servic;os prestados, no born atendimento ao publico, na excelencia dos 
resultados, nas expectativas do futuro nacional. A gestao do capital humano, a 
determinac;ao de missao efetiva, a visao de futuro e o preparo para o trabalho etico 
podem reverter-sa em urn grande suporte para o estabelecimento da forc;a e da 
qualidade em urn estabelecimento do Estado. lsso, inclusive, e esperado pela 
sociedade. Mas o que significa Endomarketing? Qual a ligac;ao entre clientes internos/ 
externos e os servic;os? Qual o beneffcio de instafar urn programa de Endomarketing? 
Endomarketing e toda e qualquer ac;ao de marketing voltada para a satisfac;ao e 
alianc;a do publico interno com o intuito de melhor atender aos clientes externos. 
Segundo KOTLER (1998), o marketing interno deve anteceder o marketing externo. 
Este ja e de diffcil compreensao, sendo muitas vezes confundido com publicidade. 
2 
0 Endomarketing e, em simples palavras, o marketing dentro da empresa. 
Cerqueira (1994) define Endomarketing como projetos e agoes que uma empresa deve 
empreender para consolidar a base cultural do comprometimento dos seus 
funcionarios, para urn desenvolvimento adequado das suas diversas tecnologias. 
Endomarketing ou marketing interno esta se tornando uma ferramenta de extrema 
importancia para as organizagoes. A razao disto e porque ele se constitui em urn 
processo cujo foco e sintonizar e sincronizar todas as pessoas que trabalham para 
implementagao e operacionalizagao de agoes mercadol6gicas. 0 principal beneffcio 
que se busca e o fortalecimento e construgao de relacionamento fortalecendo relagoes, 
inserindo a nogao de que todos sao clientes de todos tambem dentro da empresas. 
Antes de oferecer urn servigo ou informagao ao publico externo, as instituigoes 
precisam convencer seus funcionarios a adquiri-lo. 
0 Endomarketing surge como elemento de ligagao entre o cliente, o 
produto/servigo e o colaborador. lsto significa tornar o colaborador urn aliado, 
fomentando a ideia de que seu sucesso esta ligado ao sucesso da organizagao. 0 
Endomarketing deve ser trabalhado como uma ferramenta de comunicagao e 
integragao permanente. 
A linha de comunicagao deve estabelecer urn amplo sistema de informagoes 
capaz de dar subsldios para que todos possam cumprir suas tarefas com eficiencia. 
E importante que todos saibam a respeito dos objetivos, estrategias, metas e 
formas de atuagao. S6 assim e posslvel comegar a entender e atender os clientes 
externos de forma mais coerente e eficaz, diminuindo custos, gasto de tempo e 
possibilitando o surgimento de urn clima interno mais harmonica, no qual todos 
compartilham do mesmo sensa de diregao e de prioridades. 
A gestao de recursos humanos, no setor publico, s6 tera a ganhar, se houver 
empenho cada vez maior em estimular o servidor para urn compromisso desafiante com 
a qualidade no atendimento a sua clientela: a sociedade. Reconhece-la como seu 
3 
provedor de recursos e entidade maxima a quem devem resultados, eficiencia e eficacia 
na ac;ao e urn dos desafios para os governos. 
Desde o inicio dos anos 90, com as modificac;oes politicas e econ6micas 
ocorridas no cenario internacional, vern se alterando as cobranc;as da sociedade em 
relac;ao aos servic;os oferecidos pelo setor publico, mesmo no nivel mundial. 
0 funcionario publico deve descobrir-se como prestador de servic;os a 
comunidade, a ela devendo contas do born cumprimento dessa atribuic;ao. Muitos sao 
os impedimentos culturais para que significativas modificac;oes de conduta ocorram. 
Porem, e vital que se estabelec;a uma readequac;ao no trato com a clientela do servic;o 
publico, para o bern da Nac;ao, do Estado, dos municipios. 
As mudanc;as tecnicas ou comportamentais acontecem a partir do capital 
humano. Porem, para isso requer-se urn compromisso: uma inovac;ao nos 
relacionamentos interpessoais, na conduta e visao da finalidade da func;ao publica, para 
que se cumpra sua missao na sociedade: atender melhor sua clientela e promover o 
born uso dos recursos publicos. 
Uma unidade hemoterapica como e o caso do Hemocentro Regional de 
Maringa, possui uma caracteristica peculiar em relac;ao aos clientes, pois alem dos 
pacientes tambem existem os doadores, pessoas que sao da maior importancia para 
urn banco de sangue e que trazem a principal materia-prima para o trabalho de todos, o 
san~ue. 
4 
2. REVISAO DA LITERATURA 
Para a realiza<;ao de uma pesquisa e fundamental a aplica<;ao dos 
conhecimentos te6ricos para formar a base para a aplica<;ao pratica. Assim, a revisao 
de literatura aborda temas como: Contribui<;ao do Marketing, Marketing de Servi<;o 
Publico, conceitos de Endomarketing, lmportancia do Marketing interno e estrutura<;ao e 
implementa<;ao de um projeto de Endomarketing. 
2.1 CONTRIBUICAO DO MARKETING 
Ao refletir sabre projetos voltados para a Qualidade deve-se considerar quanta 
as contribui<;oes de marketing para alcan<;ar os objetivos desejados. 
Endomarketing e o marketing que trabalha o publico interno e sua contribui<;ao 
para o sucesso na implanta<;ao de uma nova cultura organizacional, esta voltada para 
criar satisfa<;ao do consumidor alem de lucratividade para a empresa. 0 emprego do 
endomarketing e de significativa importancia para 0 exito do projeto de implanta<;ao de 
programa de Qualidade. 
Com o passar do tempo e com a dissemina<;ao cada vez mais veloz em ampliar 
a qualidade, todos os tipos de organiza<;oes foram estimuladas a melhorar seu 
desempenho, engajando-se neste esfor<;o todas as areas funcionais da empresa. 
0 marketing por adotar uma orienta<;ao para o mercado, focando os desejos e 
necessidades do consumidor, a concorrencia e as mudan<;as no ambiente externo, tem 
uma grande identidade com a filosofia da qualidade e por que a qualidade propoe que a 
organiza<;ao deve otimizar seu relacionamento com os diversos publicos, entre eles o 
publico interno e externo. 
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Desde seus prim6rdios o marketing tern trabalhado intensamente todos estes 
relacionamentos, inicialmente destacando a importancia de conhecer e satisfazer aos 
desejos e necessidades do consumidor. Urn esforgo sinergico e produtivo de todos os 
envolvidos. 
0 endomarketing visa engajar a todos da organizagao neste esforgo coletivo de 
implantagao dos programas de qualidade e da filosofia de marketing, atuando sabre a 
cultura organizacional. 
Para sua continuidade e indispensavel a obten<;ao de resultados e a 
compatibilizagao de interesses. 
A visao sistemica de marketing ao abordar as diversas inter-relag6es da 
empresa com seus diversos pubiicos tern proveitosas interag6es como a filosofia da 
qualidade. 
0 marketing interativo entre colaborador e cliente e que garantira o sucesso ou 
fracasso da empresa e esta depende de programas de endomarketing, ou seja, 
empresa e colaborador, que previamente garantam engajamento de todos nos 
programas de qualidade. 
Como e sabido a Qualidade requer compromisso total dos funcionarios, em 
conquistar e manter clientes. Satisfazer desejos e necessidades do cliente. 
2.1.1 Filosofia orientada para o cliente 
Filosoficamente pode-se definir marketing como uma atitude. Uma filosofia que 
se orienta para o cliente, colocando a satisfagao de consumidor como grande objetivo a 
ser alcangado por todos os envolvidos, sendo urn compromisso compartilhado por toda 
a empresa. 0 marketing para o publico interno e necessaria para disseminar esta 
filosofia, demonstrando a obrigatoriedade de cada area desempenhar bern as suas 
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fungoes para que o resultado de satisfagao do clients e a lucratividade sejam 
alcangados. 
A qualidade nao deve refletir-se apenas nos produtos e servigos, mas em todas 
as atividades da empresa. Ressalta-se a importancia de todas as areas da empresa 
comprometidas com a satisfagao dos clientes, o que s6 e obtido com a mudanga de 
cultura organizacional promovida com apoio de programas de endomarketing. 
A qualidade requer compromisso total dos funcionarios. 
Esta e outra area em que o endomarketing contribui muito, auxiliando no 
processo de engajamento e integragao dos colaboradores, removendo barreiras 
interdepartamentais e estimulando o fenomeno de equipes coesas. 
A qualidade sempre pode ser melhorada (Benchmarking). 
0 endomarketing pode auxiliar a manutengao de programas de qualidade 
evitando que tenham urn carater esporadico. Por outro lado, o conceito de 
benchmarking, associado a esta melhoria continua atraves da observagao dos 
melhores concorrentes, e compartilhada pelo marketing que propoe urn equilfbrio entre 
o foco nos clientes e o foco nos concorrentes, denominado de orientagao para o 
mercado. 
0 sistema de formagao de marketing busca informagoes externas e internas 
buscando novas ideias. 
0 engajamento de todos os funcionarios nos programa de qualidade contribui 
para a inferencia de custos, o que e decorrencia de ampliagao de agoes de marketing 
interno. 
Se no caso das organizagoes publicas o marketing nao auxilia e favorece a 
obtengao do lucro, certamente favorece e incentiva a redugao dos custos operacionais 
e a consequents otimizagao dos recursos financeiros. 
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0 conceito de maximizagao do lucro deve ser traduzido como maximizagao do 
custo beneficia, a fim de que modelos de marketing possam ser aplicados com sucesso 
no setor que nao visa lucro. (Kotler, 1978). 
No servigo publico especificamente, as instituigoes devem satisfazer ao menos 
do is publicos distintos: clientes e provedores (governo ). 
2.2 MARKETING DE SERVI<;O PUBLICO 
0 servigo publico pode ser considerado como o conjunto de agentes e meios 
que uma pessoa publica destina a uma tarefa. 0 servigo publico e urn conjunto de 
atividades de interesse geral, na qual o governante e o administrador, em que uma 
necessidade social nao satisfeita pela economia de mercado e atendida. 
Existem diversas definig5es para os servigos, escolheu-se a de Christian 
Gronroos que sintetizou a partir de diversos trabalhos: 
0 servigo e uma atividade ou uma serie de atividades de natureza mais ou 
menos intanglvel - que normalmente, mas nao necessariamente, acontece durante as 
interag5es entre cliente e empregados de servigo e/ou recursos flsicos ou bens e/ou 
sistemas do fornecedor de servigos - que e fornecida como solugao ao(s) problema(s) 
dos cliente(s).". 
Existem algumas caracterlsticas basicas e comuns a maioria dos servigos que 
ajudam a visualizar a dificuldade de implementagao da qualidade: sao mais ou menos 
intanglveis; sao atividades ou uma serie de atividades em vez de coisas; ate certo 
ponto sao consumidos e produzidos simultaneamente e; o cliente pode participar da 
produgao. 
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Urn servi<;o tambem precisa ser entendido por suas caracteristicas: 
inseparabilidade, variabilidade, intangibilidade e perecibilidade, que estao descritas a 
seguir: 
INSEPARABILIDADE 
Essa caracteristica aponta para a seguinte questao: todo servi<;o tern urn 
momento em que sua produ<;ao e consumo sao simultaneos, inseparaveis.Assim, na 
area da saude no momento que uma cirurgia e feita, ela esta sendo consumida. Ap6s 
esse momento, pode ou nao ter havido anota<;ao, esta pode ou nao ter sido correta, o 
procedimento pode ou nao ter sido adequado, mas ja ocorreu. Nao ha como separar o 
momento da sua realiza<;ao e de seu consumo e eles sao o resultado do momento. Ao 
mesmo tempo em que urn medico produz sua consulta, o paciente a consome, como 
cliente do servi<;o. 
Nesses exemplos, produ<;ao e consumo sao simultaneos, diferentemente de 
uma empresa de produtos, em que claramente existe urn momento de produ<;ao e urn 
momento de consumo. 
Por que essa caracteristica e tao importante para o marketing de servi<;os? Por 
varias raz6es: 
• 0 prestador de servi<;os e a "fabrica do servi<;o" diante do cliente; 
assim, sera julgado por tudo que fizer (ou deixar de fazer); 
• 0 cliente interfere na produ<;ao do servi<;o com sua participa<;ao. Na 
verdade, ele co-produz o servi<;o, pois o ambiente de produ<;ao do 
servi<;o nao e controlado e depende e precisa da intera<;ao do 
cliente. Assim, este tambem precisa ser educado sobre o servi<;o e 
precisa, minimamente, aprender sobre ele; 
• Nao ha uma segunda chance para o prestador, pois o servi<;o tern 
que ser adequado no momento em que o cliente necessita. Como 
agravante muitos servi<;os, se nao prestados adequadamente da 
VARIABILIDADE 
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primeira vez, podem causar danos irreparaveis, como no exemplo 
mais 6bvio dos servi<;os medicos. 
Servi<;os sao variaveis. lsto e, os servi<;os variam e podem variar conforme o 
prestador do servi<;o e o cliente. Esta caracterfstica tanto pode ser vista sob urn prisma 
positivo quanta negativo. 
0 prisma positivo da variabilidade e que ela permite a customiza<;ao, a 
personaliza<;ao, 0 atendimento diferenciado as expectativas de grupos de clientes. 
Urn lado negativo da variabilidade e que ela torna dificil o estabelecimento de 
urn padrao de servi<;o, de uma performance padronizada, imune a erros. 
lsso faz com que seja comum, por exemplo, o seguinte problema: como atender 
sempre bern o cliente, se tanto o cliente pode ser mais ou menos favoravel ao servi<;o, 
quanta o proprio prestador de servi<;os pode ter uma performance mais ou menos 
adequada, dependendo de suas caracteristicas pessoais ou ate mesmo do seu "astral" 
num certo dia? Como garantir que grandes organiza<;oes com centenas de funcionarios 
falem a mesma lingua, tratem o cliente do mesmo modo, tenham a mesma 
performance? Como uniformizar o servi<;o se estamos imersos num conjunto 
heterogeneo de culturas, de organiza<;oes, de criterios e, sobretudo, de 
relacionamentos pessoais que tanto podem ajudar quanta atrapalhar o servi<;o? 
A conseqi.iencia e que a qualidade do servi<;o depende das pessoas que o 
prestam e consomem. E o segredo do servi<;o e conseguir, respeitando-se a 
variabilidade, estabelecer padroes minimos que garantam uma performance adequada 
ao servi<;o. 
0 diflcil nao e ser excelente urn dia, mas conservar a excelencia todos os dias. 
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Uma das tecnicas de marketing de servi9os e justamente "tangibilizar o servi9o", 
isto e, tornar visivel o invisivel, evidenciar aquilo que o servi9o promete. 
/NTANG/8/L/DADE 
0 servi90 e intangivel, isto e, nao e palpavel. Esta e sua mais evidente 
caracteristica. Contudo, e preciso, aqui, fazer um alerta: embora seja essencialmente 
intangivel, todo servi90 possui diversos elementos "tangfveis" palpaveis, perceptfveis. 
Por exemplo, uma transfusao sang(Hnea e feita por alguem, que instala o 
hemocomponente utilizando um equipo de transfusao, o hemocompenente 
possivelmente foi armazenado numa geladeira onde havia uma temperatura 
determinada e adequada para sua conserva9ao; foi utilizado, na transfusao, material de 
esteriliza9ao da area quando for o caso etc. Ocorrida a transfusao, nao se consegue 
palpar esse fato. Ela pode ser medida por dosagem sangufnea de hemoglobina; caso 
haja febre ou rea9ao transfusional, esses sinais poderao ser verificados, mas a 
"transfusao" nao estara Ia; 
Dizemos mesmo que uma das tecnicas de marketing de servi9os e justamente 
"tangibilizar o servi9o", isto e, tornar visfvel o invisivel, evidenciar aquilo que o servi9o 
promete. 
Na verdade, os elementos tangiveis do servi9o, que podem mesmo ser as 
pessoas que nele trabalham, cumprem o papel de reduzir o nivel de duvida sobre a 
qualidade do servi9o. E que, como se diz com frequencia, todo servi9o e a compra de 
uma promessa. Temos que acreditar na promessa do servi9o e "pagar pra ver", isto e, 
s6 saberemos se a promessa que o servi9o sugere foi cumprida ap6s a experiencia do 
servi9o ocorrer. 
Assim, os tangfveis acabam funcionando como uma "embalagem do servi9o", e, 
como para um produto, traduzem a qualidade do servi90. 
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PEREC/8/L/DADE 
Servigos sao perecfveis, isto e, nao podem ser estocados. Assim, sao 
temporais, prestados num tempo e local precisos. 0 que essa caracterfstica gera para o 
marketing de servigos? Uma pressao e uma necessidade de encontrar urn ponto 6timo 
entre a oferta e a demanda do servigo. Ou seja, o grande problema e como administrar 
a demanda de urn servigo. 
Urn banco de sangue nao pode atender amanha a mesma quantidade de 
doadores que deixou de atender hoje. Urn hotel que nao conseguir vender suas diarias 
nao ira recupera-las na semana seguinte, isto e, a semana nao vendida representara 
urn faturamento definitivamente perdido. 
Nesses exemplos o problema e que havera mementos de altfssima demanda e 
outro de pequena demanda. Em todos eles, contudo, persistira urn alto custo fixo, que a 
empresa precisa procurar vender pelo menos ao nfvel do seu ponto de equilibria 
operacional. Assim, encontrar o ponto 6timo entre oferta e demanda e crucial em 
servigos para nao ocorrer urn problema comum em servigos, que tanto pode ser nao 
conseguir atender o excesso de demanda ( e perder clientes em fungao disso) quanta 
ter que suportar pesados custos operacionais sem a demanda correspondente. 
2.3 ENDOMARKETING 
Spiller et a! (2004, p. 93) explica que ao Iongo dos anos, a area de recursos 
humanos usou varias ferramentas gerenciais, contando algumas vezes com a ajuda 
das areas de comunicagao ou comercial. Todavia, o mercado percebeu que os 
conhecimentos, a experiemcia e a lealdade dos funcionarios eram urn valioso patrimonio 
intangfvel que deveria receber a mesma atengao especial que o marketing atribufa aos 
clientes da empresa, fortalecendo-se a nogao de cliente interne. 
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0 marketing interne ou endomarketing significa tratar os funcionarios como 
clientes internes, tornando-se assim uma ferramenta cada vez mais estrategica para as 
empresas, principalmente no setor de servigos. Uma de suas fungoes e proporcionar 
urn ambiente interne motivador, atrair e reter talentos. Outra e respaldar o langamento 
de urn produto ou campanha promocional atraves da capacitagao dos funcionarios. 0 
cliente hoje, nao compra apenas urn produto ou servigo, mas sim a performance, o 
atendimento, a solugao do seu problema, e tudo isso depende dos funcionarios 
(SPILLER eta/, 2004, p. 94). 
Para Souza e Santos apud Simoes (2005, p. 2) o endomarketing "surge como 
uma ferramenta complementar estrategica, que junto a gestao de recursos humanos, 
visa proporcionar a integragao dos trabalhadores aos objetivos da organizagao". 
Do ponto de vista de Gronroos (1995, p. 279) o marketing interne funciona 
como urn processo gerencial holfstico, que visa integrar as diversas fungoes da 
organizagao de duas formas: primeiro, assegurando que os empregados de todos os 
nfveis da organizagao entendam e vivenciem o neg6cio e suas atividades e campanhas 
no contexte ambiental que se volta para a preocupagao com o cliente.Segundo, 
assegurando que todos os funcionarios estejam motivados e preparados para atuar de 
forma orientada na prestagao de servigos. 
0 marketing interne, na visao de Kotler "e a tarefa bern sucedida de contratar, 
treinar e motivar funcionarios habeis que desejam atender bern aos consumidores. De 
fato, marketing interne deve vir antes de marketing externo. Nao faz sentido a empresa 
prometer servigo excelente antes de seus funcionarios estarem preparados para isso" 
(1998 p. 40). 
No enfoque de Cerqueira (2002, p. 51) o endomarketing compreende os 
projetos e agoes que uma empresa deve p6r em execugao para consolidar a base 
cultural do comprometimento dos seus funcionarios com o desenvolvimento adequado 
das suas diversas tecnologias, visando: 
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• A pratica dos valores estabelecidos como base da nova cultura; 
• A manutengao de urn clima ideal de valorizagao e reconhecimento das 
pessoas; 
• A obtengao de indices maiores de produtividade e qualidade, com a 
consequente redugao de custos; 
• 0 estabelecimento de canais adequados de comunicagao interpessoal, 
que possam afetar o sistema organizacional; 
• A melhoria do relacionamento interpessoal; 
• 0 estabelecimento da administragao participativa; 
• A implantagao de agoes gerenciais preventivas. 
Boone e Kurtz acreditam que o marketing interno envolve agoes administrativas 
que ajudam todos os funcionarios da empresa a compreender e aceitar seus 
respectivos papeis na implementagao da estrategia de marketing. Urn programa de 
Endomarketing mostra aos funcionarios como seu trabalho ajuda a estrategia de 
marketing e ainda promove a satisfagao do cliente (1998 p. 47). 
2.3.1 IMPORTANCIA DO MARKETING INTERNO 
Segundo Bargante e Castro (1999, p. 92) todas as empresas estao tragando 
seu percurso rumo ao sucesso e cada uma deve procurar urn caminho proprio, que 
melhor se ajuste a sua realidade. A inclusao do cliente interno nos rumos deste 
percurso pode se transformar na diferenga entre simplesmente caminhar e saber onde 
se quer chegar. 
0 endomarketing, segundo Gronroos (1995, p. 277) comega com a nogao de 
que os empregados constituem o primeiro mercado interno para as organizagoes. Se os 
bens, os servigos, e as campanhas de comunicagao externa nao conseguirem ser 
vendido ao publico-alva interno, o marketing tambem nao podera ser bem-sucedido 
junto aos clientes finais externos. 
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A importancia do marketing interno surge ao passo que, ao fornecer servi9os ou 
programas para os empregados, a gestao de recursos humanos precisa vender 
performance capaz de influenciar diretamente a produtividade do neg6cio e, ao mesmo 
tempo, manter o tipo de pessoal que a organiza(fao deseja (SIMOES, 2005, p. 5). 
Na vi sao de Ponce apud Simoes (2005, p. 1) "e mais produtivo ter uma for(fa de 
trabalho que coopera sem uma tecnologia muito sofisticada do que possuir as ultimas 
ferramentas tecnol6gicas em urn pessoal desmotivado". 
Dessa forma, Simoes relata que muitas tern sido as a9oes para repensar os 
modelos organizacionais e torna-los orientado para a valoriza9ao do ser humano. 
Algumas empresas ainda apresentam pequenos esfor(fos para implementar programas 
de valoriza(fao, enquanto que em outras se pode observar urn enfoque 
verdadeiramente estrategico, que implica na melhora do desempenho de seus 
empregados e no aumento dos Iueras (2005 p. 1-2). 
Cerqueira (2002, p. 51) argumenta que qualquer projeto de Endomarketing 
constitui urn componente de comunica(fao integrada muito forte, ou seja, comunica(fao 
nos dois sentidos: estabelece uma base de relacionamento interpessoal que 
desenvolve positivamente a auto-estima das pessoas; facilita a pratica da empatia e da 
afetividade, ou seja: "melhora a comunica(fao, o relacionamento e estabelece uma base 
motivacional para o comprometimento entre as pessoas e das pessoas com o sistema 
organizacional". 
Para Bekin (2004, p. 168) o Endomarketing e urn poderoso conjunto de 
ferramentas quando aplicado para os seguintes casas: trazer a visao e a percep9ao do 
cliente externo para a empresa e seu publico interno. No caso de estrategias 
corporativas, e o processo ideal para lam~as, apoiar, e integrar processos de fusoes e 
aquisi9oes, engajar e obter adesao a programas internos de qualidade de atendimento, 
programas de produtividade, preven9ao de acidentes e assim por diante. 
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2.3.2 Objetivos do endomarketing 
No entendimento de Bekin (2004, p. 47) o endomarketing tern como objetivo 
facilitar e realizar trocas, estruturando com lealdade a sua rela9ao com o publico 
interno, compartilhando os objetivos empresariais e sociais da organiza9ao, atraindo e 
cultivando para harmonizar e fortalecer essas rela96es e dessa forma melhorar sua 
imagem e seu valor de mercado. 
Complementando, Bekin (2004, p. 49) afirma que o objetivo do endomarketing e 
"tornar transparentes ao funcionario os objetivos da organiza9ao, de forma a 
harmonizar o objetivo do funcionario como objetivo global da empresa". 
De acordo com Gr6nroos (1995, p. 283) o objetivo geral do endomarketing se 
desdobra em dois: 
1 . Assegurar que os funcionarios estejam motivados para uma orienta9ao ao 
cliente e tambem para urn desempenho consciente de seus servi9os, exercendo com 
sucesso suas responsabilidades de "marqueteiros de plantao" em suas tarefas no 
marketing interativo; 
2. Atrair e manter bons funcionarios. 
Fica claro que o objetivo principal e gerenciar recursos humanos e implementar 
programas internos de a9ao, buscando a motiva9ao dos funcionarios. No entanto, o 
segundo objetivo resulta do primeiro. Quanto melhor funcionar o endomarketing, mais 
atraente sera a empresa para os empregados (GRONROOS, 1995, p. 283). 
2.3.3 Endomarketing e Gestao de Pessoas 
Para Simoes as organiza96es que desejam desenvolver-se no meio 
concorrencia precisam ter empregados mobilizados e engajados com os objetivos e 
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valores da empresa para s6 entao atingir a eficiemcia e competitividade que desejam 
(2005 p. 5). 
Hoole, Saunders e Piercy (2001, p. 360) explicam que "as companhias estao 
reconhecendo que concorrem par meio das pessoas que empregam: os gerentes e o 
pessoal operacional que criam o servic;o e a qualidade nos termos do consumidor, 
sabre os quais esta depositado muito do moderno pensamento sabre estrategia de 
marketing". 
Ainda na opiniao de Hooley, Saunders e Piercy uma maneira pela qual isso 
pode ser conseguido e atraves da parceria interfuncional entre marketing e 
gerenciamento de recursos humanos. Existe uma importancia crescente dos lac;os entre 
o conceito de marketing e o "conceito de relac;oes humanas", e a manifestac;ao desses 
lac;os quando algumas companhias envolvem seus clientes em programas de pessoal, 
selec;ao, desenvolvimento e recompensa (2001 p. 360). 
Da mesma forma Simoes (2005, p. 5) afirma que o novo cenario torna 
necessaria urn enfoque da gestao de pessoas, voltado para o oferecimento de 
treinamento, orientac;ao em relac;ao a qualidade total e reforma do sistema de 
recompensas que busca premiar a participac;ao voluntaria e a inovac;ao. Desta forma, 
estes sao os produtos par meio dos quais espera-se o engajamento dos empregados 
na empresa. 
2.3.4 Atividades de Endomarketing 
Gronroos explica que nao existem atividades exclusivas que devam pertencer 
apenas a urn programa de endomarketing. Dessa forma, pode ser nele incluida 
qualquer func;ao ou atividade que tenha urn impacto, de alguma forma, sabre a 
consciencia para servic;os e para clientes par parte dos empregados (1995 p. 290). 
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Entretanto, Gronroos ( 1995, p.290) ainda afirma que atividades tfpicas de 
endomarketing podem ser identificadas. 0 autor cita uma lista que nao pretende ser 
totalmente abrangente, tampouco distingue entre atividades a serem usadas no 
desenvolvimento e manutengao de uma cultura para servigos ou no langamento de 
novas produtos, servigos ou campanhas de marketing internamente. Muitas das 
atividades pertencem a duas ou tres situagoes e sao as seguintes: treinamento e 
desenvolvimento; apoio da gerencia e comunicagao interativa interna; ferramentas de 
administragao de pessoal e gestae de recursos humanos; comunicagao externa de 
massa; pesquisa de mercado e; segmentagao do mercado. 
Dependendo das circunstancias particulares, Hooley, Saunders e Piercy (2001, 
p. 344) destacam que o processo de marketing interno pode incluir os seguintes tipos 
de atividades e programas: 
• Adquirir o apoio de tomadores de decisao para os pianos, incluindo tudo 
que eles implicam em termos de necessidade para obter recursos financeiros e de 
pessoal, possivelmente em oposigao com "politicas" da companhia, e conseguir o que 
for necessaria de outras fungoes como departamentos financeiros e de operagao para 
executar de maneira efetiva uma estrategia de marketing; 
• Alterar algumas condutas e atitudes dos funcionarios e gerentes, que 
estao trabalhando em interfaces-chave com os distribuidores e consumidores, para 
aqueles que sao indispensaveis para fazer os pianos funcionarem verdadeiramente; 
• Conseguir o comprometimento para fazer o plano funcionar e obter 
tarefas-chave para a solugao dos problemas daquelas pessoas e unidades da empresa 
de que o suporte ao trabalho e necessaria; 
• Gerenciar mudangas incrementais na cultura e fazer com que as coisas 
nao sejam feitas como sempre foram, mas sim fazer tudo de uma maneira que torne a 
empresa bern sucedida, fazendo a estrategia de marketing funcionar. 
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2.4 ESTRUTURA<;AO E IMPLEMENTA<;AO DE UM PROJETO DE ENDOMARKETING 
Na visao de Gronroos (1995, p. 295) algumas diretrizes devem ser observadas 
para planejar e implementar uma estrategia de Endomarketing. Primeiramente e precise 
que o foco interne do Endomarketing seja reconhecido e aceito pela alta dire<;ao. Os 
funcionarios sentem-se importantes a partir do momenta em que a alta dire<;ao permite 
que eles participem do processo de pesquisa interna, planejamento de seus ambientes 
de trabalho, nas metas e prop6sitos de suas tarefas, nas retinas de informa<;ao e 
feedback e nas campanhas externas. Os funcionarios ficam dispostos a se 
comprometerem com o neg6cio e com a estrategia de Endomarketing quando 
compreendem que sao capazes de se envolver na melhoria de alga que lhes e 
importante. 
Complementando, Gronroos (1995, p. 295) deixa clara que nunca se deve 
esquecer o foco externo da estrategia de Endomarketing e de qualquer programa de 
Endomarketing. Seu principal objetivo e a melhoria do ambiente de trabalho e das 
tarefas dos empregados, porem, o principal foco do Endomarketing recai sabre o 
impacto de cada empregado no marketing externo. Portanto, o foco interne e externo do 
Endomarketing caminha lado a lado e nenhum deles pode ser esquecido. 
Bekin chama a aten<;ao para o fato de que e fundamental ter um diagn6stico 
para a implanta<;ao do Endomarketing. Somente a partir de uma avalia<;ao cautelosa e 
sistematica do ambiente interne da empresa um programa de Endomarketing pode ter 
exito. Nessa avalia<;ao obtemos os pontes fortes e fracas da empresa do ponte de vista 
de seu ambiente interne, de sua cultura organizacional. Essa avalia<;ao do ambiente 
interne traz a tona as estrategias do ambiente externo. Fazemos uma radiografia 
interna da empresa que leva em conta suas for<;as, suas fraquezas, as oportunidades 
existentes e as amea<;as a seu desempenho (2004 p. 62). 
Na opiniao de Souza, Ponce e Souza & Santos apud Simoes (2005, p. 6-8) as 
etapas para a estrutura<;ao e a implementa<;ao de um projeto de endomarketing devem 
ser as seguintes: 
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1. Analise do ambiente: Procura identificar o ambiente interno e externo da 
empresa. No ambiente interno esta inclufdas a identifica<;ao geral da empresa, que eo 
levantamento de suas filosofias, politicas, estrategias, missao, objetivos e metas. Ja o 
ambiente externo abrange aspectos que influenciam as rela<;6es de trabalho entre a 
organiza<;ao, o empregado e o cliente. Nesse caso sao fatores economicos, politicos, 
legais, tecnol6gicos e s6cio-culturais. 
2. Diagn6stico da situaqao: tern como objetivo analisar e avaliar os fatores 
positivos, negativos, internos e externos presentes na rela<;ao entre a empresa, 
empregados e clientes que influenciam na realiza<;ao dos objetivos da organiza<;ao. No 
foco interno podem ser realizados questionarios autopreenchfveis ou discussoes em 
grupo com a alta administra<;ao. Os resultados permitirao conhecer as percep<;6es e 
opinioes do pessoal quanto a situa<;ao de trabalho, focos de tensao entre as areas 
funcionais, problemas de baixa moral no grupo, pouca consciencia dos funcionarios em 
rela<;ao a missao e pouco conhecimento sobre o papel desempenhado. Em rela<;ao ao 
foco externo, as pesquisas mercadol6gicas sao muito importantes para identificar a 
percep<;ao do cliente final quanto a qualidade do atendimento, entrega dos produtos, 
etc. Desta forma, o diagn6stico da situa<;ao faz com que a organiza<;ao conhe<;a melhor 
suas amea<;as e oportunidades. 
3. Determinaqao dos objetivos do projeto de endomarketing: usando 
como base o diagn6stico da situa<;ao elaborado anteriormente, e possfvel listar os 
objetivos que irao potencializar as oportunidades e diminuir as amea<;as identificadas. 
Os objetivos podem ser classificados em dois nfveis: estrategico e tatico. Como 
exemplo, seguem alguns objetivos que podem ser alcan<;ados com a aplica<;ao de urn 
programa de marketing interno: a) integrar a participa<;ao de todos os elementos da 
organiza<;ao; b) criar, encorajar e destacar os papeis dos funcionarios na organiza<;ao; 
c) desenvolver urn produto que seja orientado para o reconhecimento dos empregados 
e, ao mesmo tempo, capaz de desenvolver nos mesmos valores orientados para a 
satisfa<;ao do cliente; d) identificar as necessidades dos empregados e desenvolver 
programas ou produtos para satisfazer essas necessidades; e) selecionar e reter os 
melhores profissionais; f) facilitar as trocas dentro da organiza<;ao, para contribuir na 
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construc;ao, harmonia e fortalecimento dos relacionamentos; g) estabelecer canais 
adequados de comunicac;ao interpessoal; h) criar e promover projetos, ideias ou valores 
uteis a empresa; i) questionar e resolver problemas de estrutura, funcionamento, 
comunicac;ao e organizac;ao; j) identificar os fatores de satisfac;ao ou insatisfac;ao dos 
clientes em relac;ao a sua interac;ao com a organizac;ao; I) assegurar que os 
empregados obtenham informac;ao continua. 
4. Concep~ao das estrategias que viabilizarao o programa: as 
estrategias sao as atividades por meio das quais se alcanc;arao os objetivos finais. Com 
base no composto de marketing, e sugerida uma abordagem para a concepc;ao das 
mesmas: 
• Produto ou servic;o: sao os incentivos que precisam ser oferecidos aos 
diferentes segmentos da organizac;ao para assegurar a valorizac;ao dos empregados e 
estimular seu comprometimento. , Exemplos: polftica de treinamento que poem em 
evidencia a maneira correta de como tratar o cliente; remunerac;ao e beneficia; 
recrutamento, selec;ao e avaliac;ao de desempenho; probabilidade de carreira e 
promoc;ao; reconhecimento pelo born desempenho; relacionamento no ambiente de 
trabalho; processo de comunicac;ao e identificac;ao com a empresa. 
• Prec;o: desempenho que os segmentos deverao oferecer para a 
organizac;ao em troca do produto ou servic;o oferecido pela empresa. Deve ser 
estabelecido de maneira clara. 
• Promoc;ao: sao os meios de comunicac;ao em que o produto ou servic;o 
sera comunicado ou promovido, tais como: material escrito, video ou apresentac;oes 
pessoais. 0 objetivo da promoc;ao e despertar a atenc;ao do publico interno para 0 que 
esta sendo ofertado. 
• Distribuic;ao: nao deve se limitar ao ambiente interno da organizac;ao, 
mas precisa contemplar todos os canais reais da empresa. Com isso, ela ira garantir a 
venda de uma imagem positiva como empregadora e, assim captar os potenciais 
candidatos que tenham perfis compatrveis com os valores praticados. 
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5. Levantamento dos custos de implementa~ao: urn projeto de 
Endomarketing exige que haja urn maior engajamento dos recursos humanos, 
mudangas significativas no comportamento, uma equipe de desenvolvimento e 
implementagao do programa e urn orgamento. 
6. Determina~ao dos instrumentos de avalia~ao: para verificar se os 
resultados esperados foram atingidos, sao determinados padroes a serem utilizados. 
Nesta fase, sao definidas medidas para avaliar o impacto do programa em intervalos de 
tempo determinados. Estas medidas podem incluir testes de percepgoes, 
comportamentos, e opinioes dos funcionarios e clientes atingidos. 
De acordo com Hooley, Saunders e Piercy (2001, p. 354-355) a estrutura de urn 
programa de marketing interno pode ser apresentada nos seguintes termos: 
• 0 produto: 0 produto, no nfvel mais simples, consiste de estrategias e do 
plano de marketing. Porem, fica subentendido que o produto a ser vendido trata-se 
daqueles valores, atitudes e comportamentos necessaries para fazer o plano de 
marketing funcionar de verdade. No nfvel extrema do produto esta o trabalho em si, 
como e redefinido e reformulado pela estrategia de mercado, entao, ele tara a vida das 
pessoas que trabalham mais agradavel. 
• 0 prec;to: 0 elemento prego do mix de marketing interno nao e os custos; 
mas esta relacionado com o que se pede para os clientes internos "pagarem" quando 
eles compram o produto e o plano de marketing. lsso pode incluir o sacriffcio de outros 
projetos que concorrem por recursos com esse plano, mas mais fundamentalmente o 
custo psicol6gico pessoal de adotar diferentes valores-chave, e mudar a maneira como 
o trabalho e feito. 0 prego a ser pago por diferentes partes do mercado interno, se o 
plano for implementado com sucesso, nao deveria ser ignorado como uma grande 
barreira e obstaculos de varios graus de dificuldade. 
• Comunicac;tao: 0 aspecto mais tangfvel do programa de marketing interno 
e a mfdia de comunicagao e as mensagens usadas para informar e persuadir, e para 
trabalhar nas atitudes do pessoal-chave no mercado interno. lsso inclui nao apenas a 
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comunicagao escrita, como resumes do plano e relat6rios, mas tambem apresentagoes 
cara a cara para indivfduos e grupos que sejam importantes para o sucesso do plano. 
• Distribuic;ao: 0 elemento canal de distribuigao do mix esta relacionado 
aos locais ffsicos e s6cios tecnicos em que temos de entregar o produto e suas 
comunicagoes: reunioes, comites, sessoes de treinamento para os gerentes e pessoal, 
seminaries, relat6rios escritos, comunicagao informal, ocasioes sociais etc. Mas o canal 
de distribuigao final e o gerenciamento do recurso humane, e no alinhamento do 
treinamento recrutamento, os sistemas de avaliagao e recompensa atras das 
estrategias de marketing, para que a cultura da companhia se torne o canal de 
distribuigao real para as estrategias de marketing interne. 
2.4.1 Agoes e lnstrumentos utilizados para a pratica do Endomarketing 
Na vi sao de Spiller et a/ (2004, p. 1 05) as praticas de marketing interne 
precisam incluir diversos aspectos, tais como canais de comunicagao interna, 
propagagao e fortalecimento da cultura empresarial; pesquisas sobre o consumidor 
interne; captagao e selegao; beneffcios e servigos; integragao interna; avaliagao, 
reconhecimento e recompensa. 
Nesta perspectiva Rabaga e Barbosa (1996, p. 130) destacam que diversos 
instrumentos sao utilizados no desenvolvimento do trabalho de comunicagao e pratica 
de endomarketing com empregados. A escolha do vefculo mais adequado ou conjunto 
de vefculos acontece conforms as caracterfsticas da informagao, sua urgencia e 
necessidade de tratamento. 
De acordo com os mesmos autores os instrumentos utilizados podem ser 
audiovisuais, campanhas de sensibilizagao e mobilizagao em torno de um determinado 
tema, publicagoes, programas de comunicagao interpessoal, projetos e eventos que 
sao agoes multifuncionais, que aproximam os empregados da empresa, ampliando as 
fronteiras do ambiente de trabalho (RABACA e BARBOSA, 1996, p. 130-134 ). 
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Spiller eta/ (2004, p. 94) afirma que no marketing interno podem-se empregar 
instrumentos como empowerment e intranet. 0 funcionario e o consumidor do emprego, 
e o emprego e urn produto que pode ser trabalhado com as mesmas ferramentas do 
marketing externo: pesquisas de opiniao; engenharia de produto (incluindo descrigoes 
de fungao, faixas salariais, beneffcios, pianos de carreira e de capacitagao ); 
comunicagao (atraves de intranet, jornal interno, mural); e promogoes (premiagoes, 
eventos, homenagens e servigos especiais). 
2.4.2 Agoes complementares 
As empresas visionarias, na concepgao de Brum (1998, p. 143) se distinguem 
das demais porque e diffcil saber o que acontecera com elas, mas se sabe que 
continuarao a existir porque possuem mais do que boas ideias. Essas empresas nao 
estao atentas apenas na comunicagao mercadol6gica, mas trabalham a sua imagem de 
marca interna e externamente associando o marketing interno ao marketing cultural, 
social e comunitario. 
Brum (1998, p. 144-163) identifica as seguintes agoes como complementares 
ao Endomarketing: 
1. Marketing de Beneffcios. As empresas precisam utilizar todos os 
instrumentos de comunicagao interna para que o funcionario saiba o que a empresa faz 
por ele com relagao a beneffcios. Dentro desse contexto, existe hoje o balango social, 
que e a maior agao desenvolvida por uma empresa no sentido de prestar contas aos 
funcionarios e a comunidade como urn todo, sobre o montante gasto com 
beneffcios.Em relagao a estes, o ideal e oferecer urn pacote bern atraente, que atinja a 
todos os funcionarios. Eles podem incluir, viagens e participagoes em eventos como: 
congresses, eventos de langamentos de novos produtos na area de atuagao, praticas 
de esporte e ate investimento em novos equipamentos, tecnologia de ponta, pesquisas 
e desenvolvimento de novos processes que facilitem o trabalho. 
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2. Marketing de lncentivos. A motivac;ao e resultado do incentivo e este pode 
acontecer das mais diversas formas. Os programas de incentivos a produtividade, a 
melhoria do atendimento ao publico e ao aumento de vendas sao os mais utilizados e 
tern na sua concepc;ao ideias bastante criativas. Uma forma de motivar e incentivar os 
funcionarios sao os programas de participac;ao nos resultados, que contribuem 
efetivamente na melhoria continua da empresa, incentivando o desenvolvimento das 
pessoas e do neg6cio como urn todo. 
3. Marketing Social e Comunitario. A empresa que tern uma participac;ao 
comunitaria consciente e generosa produz urn sentimento de orgulho muito grande em 
seus funcionarios. A filantropia vern, portanto, se transformando numa poderosa 
vantagem competitiva para as empresas e seus dirigentes, alem dos resultados que 
representa para comunidades carentes. 0 Marketing Social e Comunitario nao e 
promoc;ao de vendas. E uma questao de postura e de valores de uma corporac;ao, por 
isso contribui para influenciar positivamente o comportamento do publico interno. 
4. Marketing Cultural. Alem de todos os instrumentos educativos e culturais 
que podem ser utilizados em programas de endomarketing, como livros, filmes e pec;as 
teatrais, existe tambem a possibilidade da empresa proporcionar aos funcionarios a 
oportunidade de assistir urn grande evento cultural, patrocinado por ela. lsso pode nao 
ter muita importancia para a empresa, mas tern urn valor inestimavel para o 
funcionario.A cultura tern sido uma importante ferramenta para alavancar qualquer tipo 
de marca, pois utiliza o prestfgio de urn produto artfstico como forma de conferir 
atributos positivos a imagem que possui. 
Brum (1998, p.163) ainda conclui afirmando que a empresa que conseguir 
juntar "beneffcio, incentivo, solidariedade e cultura dentro de urn mesmo programa de 
Endomarketing certamente tera, nos seus funcionarios, grandes aliados para 
desenvolver suas ac;oes mercadol6gicas". 
2.4.3 Fatores que determinam o sucesso de urn projeto de Endomarketing 
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Ponce apud Simoes (2005, p. 8) realizou alguns estudos sabre os fatores 
crfticos de sucesso de urn projeto de endomarketing, gerando as seguintes conclusoes: 
Primeiro, que o sucesso do projeto depende de uma administra<{ao apropriada, que 
promova urn processo de troca entre a organiza9ao e indivlduos, estimulando em 
ambos uma atitude positiva e atingindo com eficiencia os objetivos da 
organiza9ao.Dessa forma, urn programa de endomarketing busca integrar a 
participa9ao de todos os elementos da organiza<{ao. 
Segundo, que urn projeto abrangente deve preocupar-se com o recrutamento, 
sele<{ao, treinamento, motiva<{ao, comunica<{ao e esfor<{os para manter os melhores 
funcionarios. Oeste modo, a organiza<{ao tern a responsabilidade de elaborar 
descri96es especlficas de cargos e comportamentos efetivos de recrutamento (PONCE 
apud SIMOES, 2005, p. 8). 
Na opiniao de Gronroos (1995, p. 287) existe urn risco muito grande de que 
nada de duradouro seja alcan9ado se as atividades de Endomarketing forem 
implementadas apenas como uma campanha ou como atividades separadas, sem 
conexao a outros fatores gerenciais. A estrutura organizacional e a estrategia da 
empresa devem tolerar o estabelecimento de uma cultura de servi<{OS. Alem disso, para 
realizar todas as tarefas do Endomarketing, e precise que OS metodos de gestao, 0 
estilo de gerencia e lideran9a dos gerentes e supervisores ofere<{am seu suporte. 
Gronroos (1995, p. 287) complementa afirmando que os tres pre-requisites para 
urn Endomarketing bem-sucedido sao: 
• 0 Endomarketing deve ser considerado parte integrante da gestao 
estrategica; 
• 0 processo de Endomarketing nao pode ser impedido por falta de apoio 
gerencial ou por uma estrutura organizacional; 
• A alta administra<{ao deve demonstrar constantemente urn apoio ativo ao 
processo de endomarketing. 
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0 endomarketing, para ser bern sucedido deve comegar com a alta 
administragao. Em seguida, as gerencias de nlvel medio e os supervisores tern que 
aceitar e desempenhar eu papel no processo. Somente entao os esforgos de 
endomarketing direcionados aos empregados de contato podem ser bern sucedidos. A 
capacidade dos empregados de funcionarem como "marqueteiros de plantao" 
conscientes do servigo depende em grande parte do apoio e encorajamento que 
recebem dos supervisores (GRONROOS, 1995, p. 288). 
Simoes (2005, p.8) finaliza afirmando que o sucesso de urn projeto de 
endomarketing depende: "(a) de ser considerado parte integral da estrategia de 
gerenciamento; b) de ser condizente com a estrutura organizacional implementada; c) 
de receber apoio constante e ativo tanto da alta administragao como de todos os 
empregados". 
E comum que os esforgos de marketing interno concentrem-se nas equipes de 
vendas, as quais possuem contato direto com o cliente final. No entanto, deve-se 
lembrar que estas equipes freqOentemente dependem do apoio de outras areas da 
organizagao e, se estas nao estiverem suficientemente preparadas para dar o suporte 
necessaria, os resultados poderao nao ser atingidos (SIMOES, 2005, p. 9). 
2.4.4 Resultados que podem ser obtidos 
0 principal resultado que as empresas obtem de urn born programa de 
endomarketing e fazer com que as pessoas sejam felizes no seu local de trabalho. E 
muito importante investir em urn born clima organizacional, pois isso aumenta a 
produtividade, agiliza as decisoes e diminui a rotatividade de pessoal (BRUM, 1998, p. 
169). 
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Brum (1998, p. 171-172) enfatiza que e possfvel citar varios fatores, como 
resultados que podem ser obtidos atraves de urn programa de endomarketing, porem 
prefere deter-se em quatro, que sao: 
• Postura interativa: significa sintonia entre empresa e funcionarios, com 
iniciativa no estabelecimento de cantatas, manutengao de uma relagao proxima e 
amigavel, observagao de reagoes e doagao de atengao entre as duas partes. 
• Transparencia: trabalha a clareza na agao de comunicagao interna atraves 
de colocagoes objetivas e diretas, uso de uma linguagem clara e compreensfvel e 
preocupagao com a correta assimilagao da mensagem. 
• Democracia: estimula a participagao e o consenso atraves de 
compartilhamento de decisoes e informagoes e demonstragao de real interesse pela 
opiniao das pessoas. 
• Foco: orienta a empresa para resultados atraves de organizagao e 
planejamento de agoes a partir da definigao de metas a serem perseguidas, priorizagao 
de assuntos relevantes e de uma ampla visao sabre os contextos interno e externo da 
empresa. 
"A organizagao que conseguir chegar a esses resultados sera menos maquina 
e mais sentimento, menos estrutura e mais ambiente, menos burocracia e mais 
processo" (BRUM, 1995, p.172). 
2.4.5 Motivagao 
Para Czinkota et a/ (2001, p. 145) a motivagao e o que movimenta as pessoas, 
ou seja, e a forga motriz de todo o comportamento humano. Falando de maneira mais 
formal a motivagao e definida como o estado que impulsiona ou estimula o 
comportamento das pessoas em diregao a urn objetivo. 
A este respeito, Bekin (2004, p. 88) tern a seguinte definigao: 
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A motiva(_{ao e urn processo global que tern como objetivo final comprometer o 
funcionario com as causas e os objetivos da empresa para integra-lo a cultura 
organizacional. Esse comprometimento implica o aprimoramento do desempenho do 
funcionario por meio de sua valoriza(_(ao e satisfa9ao como indivfduo que pertence a 
uma organiza<.{ao. Vale a pena esclarecer que esse comprometimento baseia-se na 
no(_{ao de cliente interno. 
Na opiniao do mesmo autor o processo de motiva(_{ao deve formar uma 
sequencia constitufda pelas seguintes fases: estfmulo, esfor(_{o, desempenho, 
valoriza<.(ao, recompensa, satisfa9ao e comprometimento. Gada etapa dessa sequencia 
tern uma fun(_{ao precisa e deve ser acionada para o processo de motiva(_{ao seja bem-
sucedido. As etapas formam uma sucessao necessaria e ignorar qualquer parte pode 
prejudicar o processo de motiva(_{ao (BEKIN, 2004, p. 88). 
Bekin (2004, p. 89-90) enumerou os seguintes criterios como necessaries para 
criar urn processo de motiva(_{ao: 
1. Prioridade para a motiva<.{ao do grupo de trabalho, com incentivo a 
parceria, a COOpera(_{aO e a lealdade; 
2. Valoriza(_(ao do indivfduo no grupo; 
3. lntegra(_{ao baseada nos valores e objetivos da empresa; 
4. Refor(_{o continuo de uma atitude baseada em valores compartilhados; 
5. Recompensas e premios dirigidos ao grupo para que todos de beneficiem 
dos resultados positivos; 
6. Cria<.{ao de urn ambiente de intera<.{ao na empresa; 
7. Envolvimento dos funcionarios no planejamento e na tomada de decisoes; 
8. Estfmulo a iniciativa e a atitude criativa; 
9. Delega(_{ao de poderes de acordo com a natureza da fun(_{ao exercida; 
1 0. Remunera<.{ao adequada. 
0 processo de motiva(_{ao, conforme Bekin (2004, p. 88) implica o 
reconhecimento do trabalho, a valoriza(_{ao do indivfduo e sua recompensa. Eis o que a 
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empresa precisa fazer para ter funcionarios motivados: praticar os valores implfcitos em 
cada uma dessas etapas. 
2.4.6 Treinamento e Desenvolvimento 
"Treinamento nada mais e que a evidencia de carencias de conhecimento e 
praticas, que justificam a necessidade de um aprimoramento, de uma reciclagem". 
Dessa forma, o treinamento deve ser qualificado como educac;ao, transmissao nao 
somente de tecnicas, mas de valores necessaries a todo trabalho em equipe, que 
envolvem a possibilidade de desenvolvimento profissional e humano (BEKIN, 2004, p. 
71 ). 
Na concepc;ao de Gronroos (1995, p. 291) o treinamento, em forma de 
programas internes e externos, e quase sempre um componente basico necessaria a 
um programa de Endomarketing e cita tres tipos de treinamento que podem ser 
inclufdos: 
• Desenvolvimento de uma visao holfstica de como funciona uma estrategia 
para servic;os e qual o papel de cada indivfduo em relac;ao aos outros indivfduos, 
func;oes dentro da empresa e clientes; 
• Desenvolvimento e reforc;o de atitudes favoraveis em relac;ao a uma 
estrategia para servic;os e ao desempenho de "marqueteiros de plantae"; 
• Desenvolvimento e reforc;o das habilidades de comunicac;ao, vendas e 
servic;os entre os empregados. 
Gronroos (1995, p. 291) complementa afirmando que "o treinamento, 
juntamente com o suporte a comunicac;ao interna, constituem a ferramenta 
predominante do aspecto de gerenciamento de comunicac;ao do endomarketing". 
2.4. 7 Comunicac;ao lnterna 
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"A comunicac;ao com empregados objetiva o alinhamento da informac;ao, a 
mobilizac;ao dos empregados, de forma a obter-lhes o compromisso de trabalhar para 
alcanc;ar os objetivos da companhia, e a sustentac;ao dessa mobilizac;ao" (RABACA e 
BARBOSA, 1996, p. 129). 
Robinette e Brand com Lenz (2002, p. 187) defendem que relacionamento forte 
entre a alta direc;ao e funcionarios exigem os mesmos elementos dos relacionamentos 
com o cliente, s6 que em doses maiores. Beneffcios mutuos, comprometimento, 
autenticidade e comunicac;ao sao componentes vitais. E, mais uma vez, a comunicac;ao 
em diversos nfveis sera urn meio essencial para a divulgac;ao dos outros componentes. 
Segundo Brum (1998, p. 66) existem cada vez mais esforc;os para personalizar 
a comunicac;ao interna. Atraves de uma linguagem simples e 16gica e de urn tratamento 
individualizado, sem se tornar diferenciado, e possfvel fazer do funcionario urn aliado 
por meio de varias estrategias e instrumentos. 
Os meios de comunicac;ao intern a, de acordo com Spiller et a/ (2004, p. 1 06) 
podem ser o jornal interno, intranet, panfletos, posteres, manuais, quadros de aviso, 
filmes etc. As oportunidades de contato com o funcionario ja existem naturalmente, 
desde o processo de selec;ao e o programa de integrac;ao ate a freqi.iencia ao refeit6rio, 
aos eventos comemorativos, aos treinamentos. Existem, ainda, as interfaces com as 
areas de recursos humanos e assistencia social, os eventos esportivos internes e os 
programas de voluntariado da empresa. 
Mitchell apud Hooley, Saunders e Piercy (2001. p. 350) argumenta que a 
comunicac;ao interna esta se tornando uma das ferramentas mais importantes para as 
companhias criarem vantagem competitiva: para a entrega de promessas amplas; para 
melhorar os nfveis de servic;o ao consumidor; para uma inovac;ao melhor e mais rapida 
e para uma suave embora rapida mudanc;a tecnol6gica e cultural. 
No entendimento de Brum (1998, p. 71) o Endomarketing nao serve apenas 
para informar, mas sim para disciplinar a direc;ao da empresa para determinadas 
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atitudes de aproximac;ao com o funcionario. Dessa forma, a comunicac;ao e tratada 
"como urn processo pelo qual ideias e sentimentos sao transmitidos de individuo para 
individuo dentro de urn mesmo ambiente de trabalho". 
2.5 CLIMA ORGANIZACIONAL 
Clima organizacional, na op1n1ao de Barc;ante e Castro (1999, p. 16) "e a 
atmosfera resultante das percepc;oes que os funcionarios tern dos diferentes aspectos 
que influenciam seu bem-estar e sua satisfac;ao no dia-a-dia de trabalho". 
termos: 
Champion apud Luz (2003, p. 1 0) define eli rna organizacional nos seguintes 
Pode-se definir clima organizacional como sendo as impress6es gerais ou percep96es 
dos empregados em rela9ao ao seu ambiente de trabalho; embora nem todos os indivfduos 
tenham a mesma opiniao, pais nao tem a mesma percep9ao, o clima organizacional reflete o 
comportamento organizacional, isto e, atributos especfficos de uma organiza9ao, seus valores 
ou atitudes que afetam a maneira pela qual as pessoas ou grupos se relacionam no ambiente 
de trabalho. 
Da mesma forma Gomes (2006, p. 1) explica que o clima organizacional 
procura retratar o grau de satisfac;ao dos funcionarios em relac;ao a diversos itens, 
como: seu trabalho, a empresa, ele mesmo, colegas de trabalho, condic;oes de trabalho, 
diretoria/chefia, bern como identificar o grau de alinhamento entre a cultura determinada 
pela organizac;ao e as ac;oes realizadas no dia-a-dia. 
Na compreensao de Barc;ante e Castro (1999, p. 14) existem inumeras variaveis 
que atuam sobre o clima organizacional, e essas variaveis possuem tres grandes 
niveis: macro, micro e individual. 0 nivel macro abrange todos os fatores externos a 
empresa, e que atua tanto sobre ela, quanta sobre cada urn de seus membros. No nivel 
micro se situa os sistemas pr6prios a empresa. E finalmente, no nivel individual, estao 
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as experiencias individuais de cada funcionario, determinando a maneira como a 
realidade organizacional e percebida. 
Para Luz (2003, p. 31) o clima organizacional pode ser born, prejudicado ou 
ruim. 0 autor explica que o clima e born quando predominam as atitudes positivas e no 
ambiente de trabalho ha confian<;a, entusiasmo, engajamento, participa<;ao, dedica<;ao, 
satisfa<;ao, motiva<;ao e comprometimento da maior parte dos funcionarios. A baixa 
rotatividade e o alto tempo de permanencia na empresa sao bans indicadores desse 
tipo de clima. 
Por outro lado, o clima e prejudicado ou ruim quando algumas variaveis da 
organiza<;ao afetam de forma negativa a maioria dos funcionarios, gerando tensoes, 
disc6rdias, desuni6es, rivalidades, conflitos, etc (LUZ, 2003, p. 31 ). 
Xavier apud Bar<;ante e Castro (1999, p. 13) conclui que "o clima organizacional 
nao e uma vaga analogia meteorol6gica. E urn fenomeno invisfvel, mas perceptfvel em 
toda organiza<;ao". 
2.6 CONSIDERACOES OBTIDAS ATRAVES DA REVISAO TEORICO-EMPiRICA 
Relativamente ao tema proposto nao se pretende esgotar todas as 
possibilidades, porem, espera-se poder relaciona-los de forma coerente e substancial. 
Na revisao te6rico-empfrica buscamos o confronto de informa<;6es que delineiam 
nossas pretens6es. 
Sabedores das dificuldades de conscientiza<;ao e transforma<;ao nas empresas, 
sobretudo as de servi<;o publico. Atraves das boas rela<;6es de trabalho que podem ser 
desenvolvidas, principalmente, porque o maior bern que se tern eo funcionario, ou seja, 
a pessoa, a alma, o ser humano e nao a maquina. 
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0 emprego do endomarketing como proposta capaz de alcangar a excelencia, 
transformando gradativamente velhos habitos e capaz de construir novos habitos 
culturais, tendo poder para conscientizar o indivlduo como sendo forga motriz para 
alcance dos objetivos coletivos, conduzindo ao ajuste e a maturidade organizacional. 
Pretende-se de inlcio, atingir a Diretoria de Hemocentro, que desempenha 
importante fungao dentro do Hospital Universitario Regional de Maringa do Municipio de 
Maringa. 
Acredita-se que com o uso das tecnicas ja evidenciadas, havera o poder de 
transformagao em que, caso alcance as metas estabelecidas, possa-se por meio de um 
processo de irradiagao, transformar todas as diretorias que o Hospital Universitario 
abrange. 
Tudo atraves da conquista de bons resultados e pela capacidade de percepgao 
das pessoas que estando os funcionarios satisfeitos e conscientes de seu papel, 
certamente tambem os usuaries finais de igual forma, encontrarao satisfagao. 
Gradativamente aquele que nao tiver sensibilidade suficiente para se transformar e que 
nao estara se sentindo bern no meio inserido. Ele e quem sera a excegao. 
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3. DIAGNOSTICO DA SITUACAO 
3.1 DESCRIQAO DO TRABALHO 
A abordagem que trata o presente Projeto T ecnico aplica-se a implantagao de 
medidas no campo da Qualidade e Produtividade, voltados a solucionar problemas 
relacionados com a Diretoria de Hemocentro, especificamente no que versa sabre a 
qualidade e sua importancia para o perfeito desenvolvimento na empresa publica, 
buscando propor atraves do Endomarketing uma alternativa tecnica para a solugao do 
problema. A metodologia de levantamento realizada para o diagn6stico, foi atraves de 
observagoes, pesquisas, mapeamento, verificagao documental entre outros, alem de 
consultas e levantamentos bibliograticos utilizados em cada passo, para embasamento 
te6rico e pratico. 
0 Hemocentro Regional de Maringa como descrito anteriormente e uma 
Diretoria do Hospital Universitario Regional de Maringa - HUM/Universidade Estadual 
de Maringa. Sendo este urn hospital de ensino de 6rgao publico, este fato impede a 
argumentagao da importancia da qualquer programa de qualidade, pura e 
simplesmente, atraves de informagoes embasadas apenas em valores monetarios. 0 
convencimento da alta administragao, por meio da Diretoria do Hemocentro se faz 
mister, uma vez que o minima que se espera pela populagao usuaria dos servigos 
prestados pelo Hemocentro, e o born atendimento de forma eficiente e 
preferencialmente, sem muita demora. 
Devemos considerar o lado subjetivo das organizagoes e de grupo dirigente, ou 
seja, a Universidade Estadual de Maringa, as diversas gestoes administrativas, dirigidas 
por diversos reitores e equipes, por periodos de tempo determinados, relacionados com 
seus interesses politicos. 
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Qualquer programa, por melhor que seja o planejamento, esta sujeito a falhas. 
Oeste modo, indicamos a Diretoria de Hemocentro, representando uma unidade 
administrativa do Hospital Universitario Regional de Maringa, como escolha de uma 
area piloto, para efetuarmos um ensaio da contribui<;ao para o processo de implanta<;ao 
de um modelo voltado para a Qualidade atraves do Endomarketing e dos Conceitos de 
Marketing de Servi<;os. A escolha desta diretoria se deu pela representatividade que 
oferece, simultaneamente, pelas seguintes caracterlsticas: atendimento direto ao 
publico e arrecada<;ao significativa. 
Como ja abordado, partimos da premissa de que a obten<;ao de exito junto aos 
funcionarios do Hemocentro Regional de Maringa pode estimular os demais setores de 
todo o Hospital Universitario Regional de Maringa, podendo despertar naturalmente, 
qui<;a outros departamentos da Universidade Estadual de Maringa. 
Para que possamos oferecer atendimento e servi<;o eficientes, temos que 
acreditar que isto e posslvel, resgatando em n6s o prazer de estarmos ali. 
3.2 A EMPRESA 
A empresa Hospital Universitario Regional de Maringa- HUM e um hospital de 
ensino, reconhecido pelo MEC, ligado diretamente a reitoria da Universidade Estadual 
de Maringa. Apresenta um organograma funcional do tipo piramidal e burocracia do tipo 
especializada que oferece atendimento ambulatorial e de interna<;ao. 
0 Hemocentro Regional de Maringa e uma Diretoria do Hospital Universitario 
Regional de Maringa - HUM/Universidade Estadual de Maringa, vinculada a Rede 
HEMEPAR- Centro de Hematologia e hemoterapia do Parana e conveniado ao SESA. 
Localizado no campus da Universidade Estadual de Maringa, ao lado do HUM, e possui 
1.364,53m2 de area construlda, sendo 862,33m2 de constru<;ao terrea e 502,20m2 de 
constru<;ao em pavimento superior. 
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E urn 6rgao publico sem fins lucrativos e de referenda regional com atua<;ao em 
Maring a e na Macro Regia a IV que compreende 28 (vinte e oito) municfpios da 15a 
Regional de Saude. Coordena e desenvolve a<;oes estabelecidas na polftica de sangue 
da Macro-regiao, descentralizando atividades do HEMEPAR- Curitiba. 
0 Hemocentro realiza caletas externas de sangue em parceria com Clube de 
Servi<;os; Associa<;ao de Bairros; Associa<;ao dos Doadores Voluntaries de Sangue; 
Secretarias Municipais de Saude; Empresas locais de comercio; Estabelecimentos de 
Ensino; Servi<;o Militar; e outros que nos solicitam, proferindo palestras instrutivas sabre 
os servi<;os prestados pela Unidade, incentivando a doa<;ao voluntaria e 
esclarecimentos quanta ao uso de hemocomponentes. 
Presta assistencia a rede de servi<;os de saude na area de hematologia e 
hemoterapia suprindo as necessidades de sangue e hemocomponentes a pacientes 
atendidos pela rede SUS e dos convenios firmados com hospitais e empresas situados 
na sua area de abrangencia. Sendo a sua receita baseada, exclusivamente, nos 
servi<;os medicos e hospitalares prestados aos usuaries do Sistema Unico de Saude. 
Atualmente conta com uma equipe multidisciplinar composta por 62 (sessenta e 
dais) profissionais cujo perfil e mostrado na tabela (1 ). 
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TABELA 1- PERFIL DO QUADRO DE PESSOAL 
Escolaridade 
Cargo NO Vinculo P6s-Grad. 3° Grau 2° Grau 1° Grau 
Administrador 1 UEM 1 
Almoxarife 1 UEM 1 
Assistente Social 2 UEM 2 
Auxiliar Cozinha 3 UEM 3 
Auxiliar Saude Publica 2 15a RS/SESA 1 
Auxiliar Laborat6rio 2 UEM 1 1 
Auxiliar Enfermagem 7 UEM 2 5 
Bioquimico 8 UEM 8 
Bioqufmico 2 15a RS/SESA 2 
Enfermeiro 3 UEM 2 1 
Medico 6 UEM 6 
Motorista 2 UEM 1 1 
Qufmico 'i UEM 1 
Zelador 6 UEM 1 5 
Tecnico Administrativo 7 UEM 1 4 2 
Tecnico Informatica 1 UEM 1 
Tee. Assuntos Educacionais 2 UEM 2 
Tecnico Laborat6rio 6 UEM 1 1 4 
Total 62 UEM 
Cargos Efetivos 62 
Diretor 1 - cargo comissionado 
Chefe Tecnico 1 - fun~o gratificada 
Encarregado 5 - funcao gratificada 
FONTE: Relat6rio interno da empresa 
Alguns funcionarios iniciaram sua carreira profissional na empresa, pais a 
mesma oferece oportunidades para os jovens que estao ingressando no mercado de 
trabalho, assim como muitos se qualificaram atraves do plano de capacita<;ao 
institucional. 
Tern como retina diaria a realiza<;ao dos servi<;os: 
./ Capta<;ao de doadores de sangue; 
./ Coleta de sangue interna e externa dentro da sua area de abrangencia; 
./ Fracionamento do sangue coletado; 
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../ Exames lmunohematol6gicos de doadores; 
../ Exames sorol6gicos de doadores e pacientes; 
../ Exames imunohematol6gicos necessarios ao ato transfusional; 
../ Distribuigao de hemocomponentes aos hospitais conveniados; 
../ Atendimento ambulatorial hemoterapico e hematol6gico a pacientes 
portadores de hemopatias cadastrados na Unidade; 
../ Cursos e treinamentos referente a questoes hemoterapicas e 
hematol6gicas; 
../ Cadastramento de canditados a doagao de Medula 6ssea. 
Processos Finalfsticos: 
../ Captagao de doadores de sangue; 
../ Triagem de doadores de sangue; 
../ Coleta de sangue interna e externa dentro da sua area de abrangencia; 
../ Fracionamento e armazenamento do sangue coletado; 
../ Exames lmunohematol6gicos de doadores; 
../ Exames sorol6gicos de doadores e pacientes; 
../ Liberagao e rotulagem dos hemocomponentes; 
../ Realizagao de testes compatibilidade; 
../ Distribuigao do sangue; Transfusao de sangue; 
../ Controle de Qualidade dos hemocomponentes 
Principais processos de apoio: 
../ Copa de doadores; 
../ Servigos gerais de limpeza e manutengao; 
../ Servigos gerais de manutengao; 
../ Garagem; 
../ Patrimonio; 
../ Secretaria; 
../ Setor administrativo; 
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../ Setor de recursos humanos; 
../ Educa<_;:ao continua; 
0 Hospital Universitario Regional de Maringa - HUM juntamente com alguns 
hospitais privados cadastrados pelo Sistema Unico de Saude - SUS como o Hospital 
Born Samaritano; Santa Casa de Misericordia de Maringa, Hospital Municipal de 
Maringa e pastas da secretaria municipal de saude sao responsaveis pelo atendimento 
da grande maioria da rede. 
A seguir serao descritos os dados relativos aos processos realizados entre o 
perfodo de Janeiro a Novembro de 2007. 
TABELA 2 - NUMERO DE ATENDIMENTO REFERENTE AOS PROCESSOS NO PER[ODO DE 
JANEIRO A NOVEMBRO DE 2007 
PROCESSOS NUMERO TOTAL DE MEDIA MENSAL 
ATENDIMENTO 
CANDIDATOS A DOA<;AO 11.942 1.086 
BOLSAS COLETADAS 8.322 756 
PACIENTES ATENDIDOS NO 3.234 294 
AMBULATORIO DO HEMOCENTRO 
TRANSFUSOES REALIZADAS NO 356 32 
HEMOCENTRO 
HEMOCOMPONENTES TRASFUNDIDOS 5.864 533 
CADASTRO A DOA<;AO DE MEDULA 5.149 468 
FONTE: Relat6rio mensal da empresa 
Com rela<_;:ao ao sistema de sele<_;:ao dos funcionarios, este e realizado atraves 
de concurso. A empresa nao tern urn departamento de RH estruturado e por isso nao 
possui programas de treinamento especfficos para cada cargo. Frequentemente os 
funcionarios recebem as informa<_;:6es e aprendem suas tarefas com colegas que ja 
possuem mais experiencia ou com encarregados de setor. 
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Em relagao aos salaries dos funcionarios, estes sao diferenciados e seguem o 
Plano de Cargos e Salaries da Universidade Estadual de Maringa. 
Para prevenir doengas e manter a saude de seus funcionarios, anualmente e 
realizado exame peri6dico com todos os funcionarios da instituigao. 
0 Hemocentro e Hospital Universitario mantem uma polftica de seguranga no 
trabalho atraves do trabalho da Comissao lnterna de Prevengao de Acidentes de 
Trabalho- CIPA. Essa comissao e composta por representantes da instituigao e dos 
fuhcionarios e tern como missao a elaboragao e instalagao de programas, 
equipamentos e treinamentos para minimizar e prevenir o risco de acidentes e doengas 
ocupacionais no ambiente de trabalho. 
As transformagoes da economia em nfvel mundial ocasionaram mudangas 
substanciais que afetam a qualidade do ambiente, tornaram o cliente muito mais 
exigente e compeliram as organizagoes a adaptarem-se frente as novas exigencias. 
Entao, e necessaria conhecer bern a organizagao em si propria, assim como, em 
especial, ao publico a que se destina. 
A adogao de novas paradigmas de administragao, bern como as mudangas 
ligadas a competigao e sobrevivencia, seja por recursos produtivos ou por clientes, 
tambem. 
Para se conhecer a percepgao dos funcionarios do Hemocentro em relagao a 
qualidade aplicamos de forma intencional, urn questionario para obtermos informagoes 
reais, de forma generalizada e tambem pertinente aos servigos publicos prestados pelo 
Hemocentro Regional de Maringa objeto central deste trabalho. 
0 recurso basico de gera((ao da qualidade e o funcionario publico e e muito 
importante que se tenha esta conscientizagao. 0 elemento basico de desenvolvimento 
de urn funcionario em programa da qualidade e a motivagao. E imprescindfvel conhecer 
o que pensa o publico interne para tanto foi aplicado o questionario para possibilitar 
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acesso ao grau de satisfa<;ao do mesmo. De posse das informa¢es encontradas sera 
necessaria repassa-las ao publico interno para conhecimento, avalia<;ao, troca de 
experiencias e amadurecimento, com isto, estimular a vontade de melhorar Indices ou 
reavaliar procedimentos internes, enfim estabelecer uma dinamica voltada ao alcance 
de qualidade nos servi<;os prestados bern como, satisfa<;ao dos publicos interno e 
externo. 
As perguntas do questionario foram inicialmente elaboradas objetivando-se a 
aprecia<;ao sabre a percep<;ao dos colaboradores em rela<;ao a situa<;ao do Sistema de 
Qualidade, a ser utilizada como subsfdio na investiga<;ao, voltada para verifica<;ao da 
ideia pre-concebida e rotulada de descaso do 6rgao publico e ainda, refor<;ar a ideia de 
que e necessaria o estabelecimento de mudan<;as, justificando o come<;o de uma 
interven<;ao voltada para a qualidade no servi<;o publico. 
Atraves de urn memento pedag6gico os itens do questionario foram 
apresentados com clareza, objetivando que os informantes pudessem responder com 
precisao e sem ambiguidade. Na abertura foram efetuadas explica<;6es iniciais sabre a 
seriedade da pesquisa e ainda, sabre a importancia da colabora<;ao dos que foram 
selecionados para participar do trabalho como informantes e, principalmente, sabre a 
maneira correta de preencher o questionario e a devolve-lo. 
Foi distribufdo para os funcionarios de todos os nfveis. Como o servi<;o ocorre 
em regime de escala, e a pesquisa foi realizada em dois perfodos de trabalho, foram 
exclufdos os funcionarios que nao estavam em escala, funcionarios recem contratados, 
de ferias, folga, abono, etc. Numero de funcionarios: 62 (56,4%); Questionarios 
distribufdos: 35 (1 00,0%); Questionarios respondidos: 34 (97, 1 %). 
0 emprego de uma serie de tecnicas para a analise do material que foi obtido e, 
a interpreta<;ao deve expressar o verdadeiro significado do material, que se apresenta 
como em termos do estudo ao qual se dedica. 
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Existem varios metodos quantitativos que utilizam dados estatisticos para 
verificar a rela(fao entre as variaveis, mas nenhuma delas garante que se trate de uma 
rela9ao causal. Para isto e necessaria uma aproxima<fao de modelo 16gico. 
A interpreta9ao deve expressar o verdadeiro significado do material, que se 
apresenta e esta sera a ila9ao que al6gica permitir. 0 valor da contribui9ao se da por 
meio da pesquisa e de posse das informa96es que a 16gica consentiu, resultando em 
compara96es pertinentes, com isto, pela base dos resultados. 
Generaliza96es apropriadas estarao mais dedicadas as pessoas, com 
linguagens pr6prias, apropriadas ao momenta unico, buscando a excelencia na 
qualidade do desempenho. 
0 questionario utilizado como instrumento de pesquisa para a coleta dos dados 
foi estruturado com perguntas fechadas e abertas e o modelo do formulario aplicado 
encontra-se no APENDIDE 1. 
Os resultados tabulados obtidos, no sentido de conhecer a percep9ao dos 
funcionarios em rela9ao a situa9ao do Sistema de Qualidade encontram-se no 
APENDIDE 2. 
Atraves dos resultados obtidos com a pesquisa observamos: 
1. Satisfacao dos Clientes Externos 
Por nao possuir urn sistema de avalia9ao de satisfa9ao dos clientes externos 
(Doadores e Pacientes), foi inclufda uma questao sobre a percep9ao dos nossos 
colaboradores em rela9ao a satisfa9ao dos nossos clientes. Nesta pesquisa, 50% dos 
funcionarios acham que os nossos clientes nao estao satisfeitos com o servi9o 
prestado. 
Verifica-se assim, que o prestfgio da empresa perante a comunidade e urn fator 
relevante para os funcionarios. 
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2. Avaliacao da Qualidade 
A pesquisa apontou que a falta de organiza<;ao, em geral, no ambiente de 
trabalho, afeta diretamente o desempenho das atividades (53, 1% das respostas). Existe 
urn sensa de cooperativismo (59,4%) e urn indicativa de trabalho em equipe [(56,2% 
tern autonomia e 68,1% estao satisfeitos com o trabalho e com a rela<;ao com o seu 
superior (78,2% )]). 
E importante destacar que muitas respostas foram positivas em rela<;ao ao 
relacionamento com seu superior, confirmando que a maioria dos entrevistados tern 
liberdade para conversar com seus superiores, mas as dados evidenciam que nao ha 
uma padroniza<;ao e/ou controle efetivo dos processos (75% dos relatos). 
3. Nfvel de aceitacao das mudancas da qualidade 
Observa-se que a implanta<;ao do sistema de qualidade nao tera tanta 
resistencia tanto dos colaboradores quanta da alta dire<;ao pelos valores destacados na 
pesquisa (em ordem de prioridade: gostam do que faz > salario+beneficios > integra<;ao 
da equipe/instala<;ao ffsica > estabilidade no emprego/desafio existente). Os 
funcionarios acreditam que o sistema nao gerara burocracia (90%), que a padroniza<;ao 
e o controle sao necessaries (93,8%), e que a responsabilidade pelo sucesso da 
implanta<;ao do programa de quaiidade e de todos (96,9%). 
4. Recursos para a implantacao do sistema de qualidade 
Nao existe, explicitamente, a politica, a missao e a visao da empresa. As metas 
e as pianos de a<;ao, au nao existe au nao sao divulgados a todos as funcionarios. Ha 
pouca enfase dada a gestao pelas diretrizes au ao usa do desdobramento de metas 
que uniriam, de certa forma, a visao estrategica da empresa, com a gestao da rotina de 
trabalho. Este e urn dos aspectos que nao encontramos implantados (75% dos relatos ). 
Nesta perspectiva Raba<;a e Barbosa (1996, p. 130) destacam que diversos 
instrumentos podem ser utilizados no desenvolvimento do trabalho de comunica<;ao e 
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pratica de endomarketing com empregados. A escolha do vefculo mais adequado ou 
conjunto de vefculos acontece conforme as caracterfsticas da informa(fao, sua urgencia 
e necessidade de tratamento. 
Apesar de todas as dificuldades enfrentadas, as pessoas envolvidas nesta 
diretoria parecem possuir o sensa de compartilhamento de resultados e isto pode 
contribuir sobremaneira para o infcio do processo de implanta9ao de urn programa 
voltado para a qualidade, com base na valoriza(fao humana, conhecimento dos 
conceitos de marketing de servi9os, sendo o esteio para as aplica96es de tecnicas do 
endomarketing, voltadas especificamente para o publico interne, ou seja, o funcionario. 
Entendemos que as deficiencias e os condicionantes que se apresentam 
podem ser convertidos em potencialidades para o que se pretende. 
Diversas sao as formas de tornar a empresa urn Iugar melhor para trabalhar, de 
motivar os funcionarios, de conquistar os clientes e destacar-se perante a concorrencia, 
s6 e precise que a organiza9ao esteja disposta a buscar e inovar. 
45 
4. CONCLUSOES E RECOMENDACOES 
Com base nos resultados obtidos atraves deste estudo, buscou-se criar 
estrategias e agoes de endomarketing para o Hemocentro que fossem mais adequadas 
a sua realidade, objetivando contribuir para a melhoria da instituigao e a satisfagao do 
seu cliente interno. 
Gronroos (1995, p. 288) afirma que para ser bern sucedido, o endomarketing 
deve comegar com a alta gen§ncia. Em seguida, as gerencias de nfvel media e os 
supervisores tern que aceitar e desempenhar seu papel no processo. Somente entao os 
esforgos de endomarketing direcionados aos empregados de cantata podem ser bern 
sucedidos. A capacidade dos empregados de funcionarem como "marqueteiros de 
plantao" conscientes do servigo depende em grande parte do apoio e encorajamento 
que recebem dos supervisores. Dessa forma, a primeira estrategia de endomarketing 
para a empresa poderia ser voltada para os gestores, atraves de agoes de 
desenvolvimento e treinamento com vistas a tornar os lfderes mais capacitados para 
informar, acompanhar, aconselhar, ajudar, encorajar e controlar os colaboradores 
proporcionando mais inspiragao e comprometimento aos mesmos. 
Ap6s a conscientizagao dos gestores, as estrategias de agoes de 
endomarketing poderao ser voltadas para os colaboradores da empresa, conforme se 
sugere: 
QUADRO 1- ESTRUTURADE UM PROJETO DE ENDOMARKETING PARA 0 HEMOCENTRO 
Estrategia de integragao 
Estrategia 
desenvolvimento 
Estrategia 
comunicagao 
Estrategia 
reconhecimento e 
valorizagao 
FONTE: Autora, 2007. 
de 
de 
de 
Agao 1 - Novo colaborador 
Agao 2 - Promogao de eventos 
Agao 1 - Treinamentos 
Agao 2 - Curses e palestras 
Agao 3 - Pesquisa de satisfagao interna 
Agao 4 - Pesquisa de satisfagao externa 
Agao 1 - Criagao de veiculos de comunicagao 
Agao 2 - Reunioes mensais entre a diregao e 
encarregados de setor 
Agao 3 - Reunioes bimestrais entre diregao e 
colaboradores 
Agao 1 - Politica salarial 
Agao 2 - Datas comemorativas 
Agao 3 -Tempo de empresa 
Agao 4 - Setor destaque 
Estrutura de urn Projeto de Endomarketing para o Hemocentro 
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De acordo com Souza, Ponce e Souza & Santos apud Simoes (2005), existem 
varias etapas para a estrutura<;ao e a implementa<;ao do endomarketing, sendo que a 
determina<;ao dos objetivos e uma delas. Assim, baseando-se nos exemplos dos 
autores, os objetivos deste projeto sao: integrar a participa<;ao de todos os elementos 
da organiza<;ao; identificar as necessidades dos empregados e desenvolver programas 
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ou produtos para satisfazer essas necessidades; identificar os fatores de satisfa<;ao ou 
insatisfa<;ao dos clientes em rela<;ao a sua intera<;ao com a organiza<;ao; assegurar que 
os empregados obtenham informa<;ao continua; selecionar e reter os melhores 
profissionais; estabelecer canais adequados de comunica<;ao interpessoal; facilitar as 
trocas dentro da organiza<;ao, para contribuir na constru<;ao, harmonia e fortalecimento 
dos relacionamentos e desenvolver urn produto que seja orientado para o 
reconhecimento dos empregados. 
Em rela<;ao ao mercado os objetivos gerais do programa de endomarketing sao 
de melhorar a imagem da empresa perante a sociedade, aumentar a participa<;ao de 
mercado, aumentar a lucratividade e no caso de institui<;oes publicas como nao visam 
lucro minimizar os custos e principalmente buscar a satisfa<;ao dos clientes 
(pacientes/doadores) do Hemocentro. 
Estrategia de lntegra<;ao 
A<;ao 1- Novo colaborador: e muito importante que o colaborador sinta-se 
integrado a equipe a partir do momento em que ele inicia suas atividades na empresa. 
0 primeiro passo seria a entrega de urn manual da empresa, contendo hist6rico e 
caracterfsticas da mesma, vantagens que ela oferece aos colaboradores, ressaltando o 
que a empresa espera do seu trabalho. Outro passo importante e a apresenta<;ao da 
empresa ao novo colaborador. lsto pode ser feito por urn superior ou mesmo urn col ega 
de trabalho e tern por objetivo fazer com que o funcionario conhe<;a o funcionamento de 
todos os setores da empresa e tambem seja apresentado aos colegas de trabalho, 
sentindo-se integrado. 
A<;ao 2- Promo<;ao de eventos: desenvolver eventos contemplando todos os 
funcionarios, e em alguns casos toda sua familia, como forma de aperfei<;oar as 
rela<;oes, entre os setores e escaloes da empresa. E uma forma de integra<;ao, que 
busca nao s6 a cria<;ao de uma cultura de sociabilidade, mas tambem a valoriza<;ao das 
pessoas na organiza<;ao. Essa a<;ao tern como objetivo tornar os colaboradores mais 
unidos, visto que existem alguns problemas de relacionamento e falta de integra<;ao 
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entre diferentes setores, citadas pelos entrevistados. Os eventos podem ser os mais 
diversos, esportivos ou sociais. 
Estrategia de desenvolvimento 
Agao 1- Treinamentos- E urn dos componentes basicos necessarios a urn 
programa de endomarketing, segundo Gronroos (1995). Dessa forma, sugere-se os tres 
tipos de treinamento propostos pelo autor, que visam: 
1- Fazer com que o funcionario conhega o seu papel em relagao aos outros 
indivfduos, fungoes dentro da empresa e clientes; 
2- Desenvolver e reforgar atitudes favoraveis a uma estrategia para servigos 
e ao desempenho de marqueteiros de plantao; 
3- Desenvolver e reforgar habilidades de comunicagao, vendas e servigos 
entre os funcionarios. 
Agao 2- Cursos e Palestras- pode-se organizar cursos e palestras dirigidas a 
assuntos de trabalho, a qualidade de vida dos funcionarios, bern como a assuntos 
relacionados ao mercado, como concorrencia, tendencias e principalmente o cliente. 
Tambem podem ser abordados temas como: auto-estima, lideranga, cidadania, tecnicas 
de trabalho em equipe etc. 
Agao 3- Pesquisa de satisfagao interna: com a pesquisa de clima organizacional 
e posslvel detectar os pontos em que a empresa ja atingiu urn nlvel de satisfagao e 
tambem melhorar as areas apontadas como problematicas. Assim, e preciso ouvir o 
cliente interno, pois segundo Gomes (2006) isto traz diversas contribuigoes, 
promovendo o desenvolvimento dos colaboradores, otimizando a comunicagao, 
identificando necessidades e organizando, flexibilizando e agilizando as atividades da 
organizagao, entre outros. 
Agao 4- Pesquisa de satisfagao externa: a partir do momento em que se 
conhece a avaliagao da performance da empresa, do ponto de vista dos clientes, torna-
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se possfvel ter informac;oes valiosas para buscar satisfazer suas expectativas. Assim, 
de acordo com Souza, Ponce e Souza & Santos apud Simoes (2005) "as pesquisas 
mercadol6gicas sao muito importantes para identificar a percepc;ao do cliente final 
quanta a qualidade do atendimento, entrega dos produtos, ect" e tambem se torna uma 
ac;ao importante no sentido de apontar caminhos para decisoes futuras. 
Estrategia de comunicac;ao 
Ac;ao 1- Criac;ao de vefculos de comunicac;ao: Existem varios instrumentos que 
podem ser utilizados em uma empresa para oferecer urn nfvel de informac;ao 
satisfat6rio. Levando em conta o tamanho da empresa, os instrumentos mais 
adequados a serem utilizados seriam o jornal interno, com informac;oes sabre os 
funcionarios, encartes sabre assuntos interessantes e tambem a versao do jornal de 
parede. Outros instrumentos interessantes seriam os cartazes e videos motivacionais e 
informativos, intranet e mural da empresa. 
Ac;ao 2- Reunioes mensais entre direc;ao e encarregados de setor: 
considerando que grande parte dos entrevistados afirmou que procuram primeiramente 
seus superiores imediatos no caso de duvidas, problemas ou solicitac;oes torna-se 
necessaria que eles conhec;am os pianos e conversem sabre as metas globais da 
empresa, procurando buscar ac;oes que possibilitem nao s6 o born andamento de urn 
setor, mas uma boa relac;ao entre eles. E importante que cada urn exponha as 
dificuldades e necessidades de seu setor, bern como e fundamental que a direc;ao 
busque alternativas e tome suas decisoes avaliando todas as situac;oes, tornando a 
administrac;ao mais participativa. 
Ac;ao 3- Reunioes bimestrais entre direc;ao e colaboradores: Sugere-se a 
realizac;ao de reunioes com os colaboradores como uma forma de romper barreiras e 
diminuir uma possfvel distancia com seus superiores, seria uma forma de aproximac;ao, 
onde podem ser avaliadas algumas decisoes e discutidos aspectos operacionais e 
comportamentais, bern como poderiam ser ouvidas sugestoes sem censura a qualquer 
tipo de colocac;ao. 0 envolvimento dos funcionarios no planejamento e na tomada de 
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decisoes e proposto por Bekin (2004) como urn fator de motivagao na empresa. Outro 
assunto que deve estar na pauta das reunioes sao aqueles relacionados ao mercado, 
pois funcionarios bern informados sao uma arma poderosa para alcangar os objetivos 
da empresa. 
Estrategia de reconhecimento e valorizagao 
Agao 1- Polftica salarial: A remuneragao adequada e citada por Bekin (2004) 
como urn dos criterios para criar urn processo de motivagao. Levando em conta que o 
Hemocentro e urn 6rgao publico e o salario esta vinculado ao Plano de Cargos e 
Salarios da Universidade Estadual de Maringa, e neste plano os cursos e treinamentos 
contemplam elevagao de nfvel ou seja aumento nos beneffcios, torna-se importante que 
a empresa procure estar sempre promovendo cursos e tambem incentivando seus 
funcionarios a se capacitar como forma de valorizagao e reconhecimento pelo born 
trabalho prestado, vindo de encontro tambem com a agao 2 do plano de estrategia de 
desenvolvimento. 
Agao 2- Datas comemorativas: E muito importante que a empresa lembre dos 
funcionarios em datas festivas. Podem ser comemoradas as Pascoa, o Natal, o Ano 
Novo, o Dia das Maes, o Dia dos Pais, o aniversario do funcionario e aniversario da 
empresa. A sugestao seria que a empresa procura-se passar alguma mensagem, uma 
lembranga ou homenagem assinada pela diregao. Por exemplo, o aniversario de urn 
funcionario poderia ser lembrado atraves de uma mensagem no jornal interno, urn 
cartao assinado pela diregao ou ate uma festinha no setor. Propoe-se tambem que a 
empresa lembre de momentos importantes da vida dos funcionarios como formaturas, 
casamentos e nascimentos de filhos. Dessa forma poderiam ser entregues cestas ou 
presentes que tenham a ver com o momento, buscando valorizar as pessoas. 
Agao 3- Tempo de empresa: reconhecer o trabalho dos funcionarios mais 
antigos, sua sabedoria e hist6ria na empresa e muito importante. Assim, poderia ser 
realizada a entrega de uma pequena lembranga a cada cinco, dez ou quinze anos de 
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trabalho dedicado a organizac;ao, como forma de valorizac;ao e incentivo aos demais 
funcionarios. 
Ac;ao 4 - Setor destaque: A escolha mensa! de urn setor da empresa que mais 
se destacou em relac;ao a produtividade, organizac;ao, etc e uma forma de reconhecer o 
trabalho eo esforc;o realizado pelos funcionarios e tambem de motivar todo o grupo. A 
escolha pode anunciada verbalmente no final do expediente, reunindo todo o grupo ou 
atraves do jornal interno. 
Portanto, atraves das estrategias e ac;oes de endomarketing buscou-se 
apresentar sugestoes e recomendac;oes que mais se aproximassem da realidade do 
Hemocentro, baseando-se nas evidencias encontradas com a analise dos dados, que 
ressaltou justamente aspectos relacionados a falta de reconhecimento, falhas na 
comunicac;ao, alguns problemas de integrac;ao entre os funcionarios e a necessidade 
de desenvolvimento. 
Recomenda-se inicialmente que a empresa desenvolva urn esforc;o de 
conscientizac;ao, admitindo os problemas existentes e buscando rever alguns 
procedimentos, dando atenc;ao especial aos colaboradores da empresa. 
Outra sugestao tambem que a empresa de continuidade ao seu esforc;o de 
procurar ouvir, compreender a atender as necessidades dos clientes 
(pacientes/doadores ), bern como continue oferecendo aos seus funcionarios todos os 
fatores que geram motivac;ao em seu trabalho, principalmente a pontualidade nos 
direitos trabalhistas, participac;ao nos resultados e oportunidade de progresso 
profissional. 
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5. CONSIDERACOES FINAlS 
A escolha pela implantagao de modelo voltado a qualidade no servigo publico, 
justifica-se pelas mudangas ocorridas no mundo, na vida, nas famflias, nas empresas, 
tudo por conta da agilidade das informag6es e das constantes inovag6es tecnol6gicas, 
ocorridas como implicagao destes fatores e de tantos outros. Com isto, a dinamica da 
vida mudou e, cada vez mais, prepara-se para adaptar-se a nova realidade de nao se 
estagnar diante das transformag6es. 
Com referencia a mudanga, ajustando-se com o cenario inserido ou diante de 
uma nova realidade, utilizamos Crosby, que deixou sua contribuigao para a Qualidade. 
Tem-se, de acordo com a 6tica analisada que, por exemplo: "Qualidade e cumprir 
requisites" definida por Crosby, P.B (1992, p. 73), entretanto; atualmente, ele proprio 
considera numa versao mais moderna que a "Qualidade e nfvel de satisfagao do 
cliente". 
Percebe-se claramente uma mudanga de acordo com a realidade vivida e, com 
ela, uma perfeita adaptagao e clareza no acompanhamento das situag6es 
apresentadas. Passa-se a sensagao de seguranga e avango. Passa-se tambem o 
entendimento do crescimento da dinamica estabelecida. 
Da mesma forma os consumidores modificam sua postura diante dos produtos 
e dos servigos prestados e novos padr6es de exigencias foram estabelecidos. 
Observa-se que o atendimento tern sido urn dos pressupostos de satisfagao do 
consumidor, quando se trata de servigos prestados. Neste contexto, existe entao, o 
desejo de mudanga e tambem no setor publico. 
Acredita-se, porem, que com pequenos avangos que se consiga obter, com 
vistas nas teorias e tecnicas abordadas ate a qui, possam transformar as vidas dos 
funcionarios, com pequenas mudangas comportamentais, pequenos exemplos de 
atendimento e nova postura, todas voltadas para a satisfagao dos pacientes/doadores, 
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usuaries final dos servi9os prestados por tal departamento, desde que sejam desejadas 
pelo grupo envolvidos, ou melhor, que seja uma vontade coletiva. 
A maioria das empresas de hoje esta voltada principalmente para a satisfa9ao 
do cliente externo e muitas vezes nao tern no9ao de que o cliente interno representa um 
parceiro, que tern nas maos grande parte do sucesso no neg6cio. 
Decorrente disto, um modelo de Gestao da Qualidade, mesmo que de forma 
diminuta, na empresa publica deve conduzir-se pela base, pelo alicerce, pelo 
funcionario, adaptando as suas reais necessidades. 
0 primeiro passo para mudar essa realidade e estimular as empresas a 
entender que o colaborador e o elemento principal de qualquer processo de mudan9a 
nas organiza96es e sua satisfa9ao proporciona resultados altamente compensadores 
no ambiente interno, que se refletem externamente, tornando os clientes mais 
satisfeitos e consequentemente criando mais vantagens competitivas para a empresa. 
Para levar uma organiza9ao ao aprendizado e necessaria proceder a reflexao e 
o ponderamento dos mlnimos detalhes que podem ter significado para iniciar com 
clareza atividades de forma9ao, de consciencia e de valor e aplicabilidade da tecnica de 
Endomarketing como solu9ao de problemas internes para mudan9a e implanta9ao de 
Gestao de Qualidade na organiza9ao. 
Diante disso, o presente estudo buscou explorar atraves das entrevistas com os 
colaboradores evidencias que possam ser importantes para o trabalho de implanta9ao 
de estrategias de endomarketing junto ao Hemocentro Regional de Maringa. 
Deve-se considerar o fato de que se a qualidade se paga por ela mesma e que 
no mfnimo, sua implanta9ao podera promover economia pela otimiza9ao dos servi9os, 
assim deve ser entendida pela alta administra9ao. 
No estudo presente, se conseguirmos a compreensao do Endomarketing do 
comportamento individual e coletivo buscando a melhoria da produtividade e qualidade, 
54 
estamos satisfeitos por haver concluido esta etapa de forma articulada aos nossos 
conhecimentos pessoais e ainda deixando-os como contribui<;ao a Cianci a e T ecnologia 
a fim de que possam ser utilizados ou aprimorados, internamente nas organiza<;oes e 
externamente ao servi<;o do publico ao qual destinamos os nossos esfor<;os deste 
valioso trabalho. 
Cada estudo e de relevancia para incluir e ampliar o nosso ser e o saber inserir 
novos horizontes saudaveis, pela satisfa<;ao pessoal e o sucesso constante alcan<;ado 
na melhoria de nossas atividades profissionais. 
A filosofia de a<;ao do Endomarketing, valor do trabalho individual e grupal, 
como verdade universal deve ser buscada por todos e cada urn e, lembrada em todas 
as a<;oes. 
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO DA AVALIACAO DA QUALIDADE INSTITUCIONAL 
59 
· 1. Voc~ .acha que os~!(Iqaaores ~'e paci~nte$'~;,wn·ossos clientes . externos estao. satisfeitos 
com ps servi<;os Qrestadp,~ por n{>s:? · .. · 
(Selecione somente un1a alternativa) 
QSim 
QNae 
QNae sei 
2. Existe . uma . falta de prganizac;ao, ordem,;Umpeza, no local de trabaltio, que afeta 
diretame.nte Q desef!l~bliP das ~tiviqag!~.:wf ~::, 0 , ", " 
(Selecione somente uma alternativa) 
QSim 
QNae 
[J Nae precede 
3. Vpc~JiCjla QY§ ·imp!~ilt~Q~O d~ ~um~~l~t~ID~~d~e g'[alid~g~,,_ atJmentaria a .hurocr~cia? 
(Selecione somente uma alternativa) 
QSim 
QNao 
[J Nao precede 
4. A p,adroniiac;ao· d~ • . processes~ . · ~·~~ pr()"cedimentos facilita a rastreabilidade, a 
disp~nibilizac;ao de i~forijl<!gges ~ara Lit!!"' :qo~trole :. e . correc;~o de eventuais erres. 0 que 
voce acn~ desta afirm€!,ti\la? Existe uma~Qc:ldronizac;ao e ~11) controle efetivo no setor? 
(Selecione somente uma alternativa) 
QCorreta 
QNae cerreta 
[J Nae respendeu 
5. Voce acha que OS resultados da$:"'J'nossas' atlvidades' ~e fruto de urilk·trabalho em 
equipe! l;,xi~te cooQe.r~~ao ·intra e in!eu~mprial? 
(Selecione somente uma alternativa) 
QSim 
QNao 
[J Nae precede 
6. Como \toce c[assi~~ o !)~U trabalh9: .. ~ fu. t~rmos. Q~ quJ~Jlqade? 
(Selecione somente uma alternativa) 
[J Ruim 
[J Regular 
[J Bem 
QOtime 
7. A autonomia que voce)em para prgpo] <tnelhorias na ~xecu9ao do seu trabalho, e: 
{Selecione somente uma alternativa) 
QMuito satisfat6rio 
CJ Satisfat6rio 
QMais ou menos 
QPouco 
QMuito pouco 
QNao sabe 
8- Em termos de r,:e~H~~~~Q prqfissiq[l~i iggm o .trab~lhp "qt)~' executa, voce se sente: 
{Selecione somente uma alternativa) 
QMuito realizado 
CJ Realizado 
CJ Mais ou menos 
QPouco 
QMuito pouco 
QNao sabe 
60 
9. 0 relacionamento edtre: os superiore~ , imediato e os subordinados dentro da sua 
equipe e: . . ' ' 0 
{Selecione somente uma alternativa) 
CJ Muito satisfat6rio 
CJ Satisfat6rio 
CJ Mais ou menos 
QPouco 
QMuito pouco 
QNao sabe 
10. Leva11do tudo ,em~~ri'si~era~~-o, pg,mo<voce se senje ' tD trabalhar aq~i? 
{Selecione somente uma alternativa) 
QMuito satisfat6rio 
CJ Satisfat6rio 
QMais ou menos 
QPouco 
QMuito pouco 
QNao sabe 
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11 - Dos itens abaix~ '· ~~laci()n~dos, r:n~r9ue ·ate ~ op<fo,~.~ que voce co~sidera, hoje, 
como · os principais ,:'iE8,tores> de Moti~a~ao para · os ·;:Jl:Jncionarios do '>Hemocentro, 
classificando-os em otdem de prioridade'(1>2>3>4>_5): 
marque somente as op~oes que retratam o real sentimento de hoje, nao aquila 
que voce gostaria que acontecesse. 
01 - [ ] lnstala~oes Fisicas 
02 - [ ] Quantidade de Treinamento que recebem 
03- [ ] Qualidade dos treinamentos que recebem 
04 - [ ] lntegra~ao da equipe de Trabalho 
05 - [ ] Oportunidade de Crescimento 
06- [ ] Autonomia 
07 - [ ] Estabilidade no emprego 
08 - [ ] Gostar do que faz 
09 - [ ] Salario somado a beneficios 
10- [] lmagem da empresa 
11 - [ ] Desafios existentes no trabalho 
12 - [ ] Rela~ao com o cliente 
13 - [ ] Participa~ao das decisoes 
14- [ ] Rela~ao com a lideran~a da equipe 
15 - [ ] Ser valorizado e reconhecido pelo trabalho que executa 
16- [ ] Ser ouvido 
17- [ ] Nada 
18- [ ] Outros ------------
12 .. ,Q.(§t;lces,~p d~ in:!lll§ai£t~~P;;de yn1.:§J,§~flro~ "d~·;qyaligag~~ dep~nde: 
(Selecione somente uma alternativa) 
[J do coordenador geral da qualidade 
wdo comite da qualidade 
wda alta dire9ao 
[J dos funcionarios ou colaboradores 
[J de todos 
13.: . ~.~ ,~.~~~~~;, de ··• r:eq~[~P~~l§~·~,custq.s cont~mpladas 110 pla·n«~Jsm~ntq? Qu~i~ 
(Questao aberta) 
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APENDICE 2- RESULTADO E ANALISE DO QUESTIONARIO DA AVALIACAO DA 
QUALIDADE INSTITUCIONAL 
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I A - Percepr;ao dos co/aboradores quanto a satisfar;ao dos nossos clientes externos 
1. Voce acha que, c)s' doadores e:;c ,, cientes, nos~~s . clientes ex~~~nos estio 
satisfel~os com os ~f~Q!!_gos prestadq, ,·or nos?- '' · 
(Selecione somente uma alternativa) 
Alternativas 
QSim 
QNao 
QNao sei 
Respostas 
14 
16 
02 
I B - Auto-avaliar;ao sobre desempenho 
Percentual 
43,8°/o 
50°/o 
6,3°/o 
6. C9mo voce classifica.'ti s~u trabalhojift(fermos de quali{!ade? 
(Selecione somente uma alternativa) 
Alternativas 
QRuim 
QRegular 
QBom 
QOtimo 
Respostas 
00 
04 
21 
07 
Percentual 
00,0°/o 
12,5°/o 
65,6°/o 
21 ,9°/o 
C - A valiar;ao da alocar;ao de recursos para a implantar;ao de programas da qualidade -
percepr;ao dos colaboradores e da propria direr;ao 
13. As ' metas de redJi()~o de cust~s.,~~:,t~e melhoria da qualidade dos servic;os sao 
contempladas no plan~Jamento? Quais?., · --··''"-·m·..._·~·-"-·--< 
(Selecione somente uma alternativa) 
Alternativas 
QSim 
QNao 
QNao sei 
Respostas 
00 
09 
23 
I D - A valiar;ao da Qualidade 
Percentual 
00,0°/o 
28,1 °/o 
78,9°/o 
2. E~i~!e. uma falta dl~;)i:fJ_[9~rtizac;ao,"·· : r:: N,_:"limpeza, ·.n 
diret~:uTiente o deS!JJ!Ql~JilDO~ das ativid<t ~~ :, . 
(Selecione somente uma alternativa) 
Alternativas Respostas Percentual 
QSim 17 53,1% 
QNao 14 43,8°/o 
Q Nao precede 1 03, 1 % 
afeta 
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4. A padroniza~ao ~xd~i' processes @.:,~,~ rocedimentos Jacilita a rastr~abilidade, a 
disponibiliza~ao de inf~fr,na~oes para,ul'l}: ~ol)trole e corregao de eventuais erros. 0 que 
vocet 5!9!'la desta afilll]~!iy:a7 Existe uril~ &tl~gronizag~o e uq~ controle ef~tivg sno, setor? 
(Selecione somente uma alternativa) 
Alternativas Respostas Percentual 
QSim 8 25,0°/o 
QNao 11 34,4°/o 
QNao efetivo 13 40,6°/o 
5. VOCfJ acha que 0 , , ssas ativid"ades '~ fruto de ufr'l,:/ frabalho em 
equi~e? Existe cooJt.,_ ,. ,. , o j'ntra e inte-~s,."', C?rial? · '· , -~---··_~1 .. '""'-w'"·---~-
(Selecione somente uma alternativa) 
Alternativas 
QSim 
QNao 
Q Nao procede 
Respostas 
19 
13 
0 
Percentual 
59,4%, 
40,6°/o 
00,0°/o 
7. A ~-qtonomia que V,o~~ tem para prq_Rc?tllrnethonas n_a f3x~cugao do seu trabalho, e: 
(Selecione somente uma alternativa) 
Alternativas Respostas Percentual 
QMuito satisfat6rio 01 03,1 °/o 
QSatisfat6rio 17 53,1 °/o 
Q Mais ou menos 09 28,1 °/o 
QPouco 03 09,4°/o 
QMuito pouco 01 03,1 °/o 
QNao sabe 01 03,1°/o 
8- Em,termos de ri~J.ii~~~p ~ profissigq~f: ~g~ro:·a _!rab§JI~g ·;)g~§~~JCe~~ta, vo9~ ,~~ : sente: 
Alternativas Respostas Percentual 
Q Muito realizado 04 14,8°/o 
QRealizado 14 51 ,9°/o 
QMais ou menos 07 25,9°/o 
QPouco 01 03,7o/o 
QMuito pouco 01 03,7°/o 
QNao sabe 00 00,0°/o 
g. o >:felacionairu~~nth 
equipe "~:"v ·· ,,,,,~·,, ;:. ,.1:1;; 
(Selecione somente uma alternativa) 
Alternativas Respostas Percentual 
r;:J Muito satisfat6rio 02 06,3°/o 
r;:J Satisfat6rio 23 71 ,9°/o 
r;:J Mais ou menos 06 18,8°/o 
r;:J Pouco 01 03,1 °/o 
r;:J Muito pouco 00 00,0°/o 
r;:J Nao sabe 00 00,0°/o 
1 o. , ll~~~r;tdqJlJ,~q: , 'g[§ICi,~ra~c;,~~J;~!B.J:g·;;~tQ~,Ai,§~t.~Ei.ot~; ~rit, trabalhar" a,qUi? 
(Selecione somente uma alternativa) 
Alternativas Respostas Percentual 
r;:J Muito satisfat6rio 05 15,6°/o 
r;:J Satisfat6rio 20 62,5°/o 
CJ Mais ou menos 07 21 ,9°/o 
CJ Pouco 00 00,0°/o 
CJ Muito pouco 00 00,0°/o 
r;:J Nao sabe 00 OO,Oo/o 
I E - A valiaQao do nfvel de aceitaQao para as mudanQas da qualidade 
3., 'ioG~11at~a queJri\PI.iij,J.~9~9 "Pe.!pm\G~l; J!t~:~J;j~~;,:g~'i\!Id§~§i;,:~ um"~nt~rfa ; ci.o~rP.cracia? 
(Selecione somente uma alternativa) 
Alternativas Respostas Percentual 
r;:J Sim 02 06,3°/o 
r;:J Nao 29 90,6°/o 
r;:J Nao proced.e 01 03,1 °/o 
4. ~' ~.ft~r~nfi~9~0 ''.····- .., ... olroces~ios 
di~pgn:t~i!i~t?.19aa ··de,· .. voce a,¢~~' g . 
(Selecione somente uma alternativa) 
Alternativas Respostas Percentual 
r;:J Correta 30 93,8°/o 
r;:J N ao correta 0 1 03, 1 °/o 
CJ Nao respondeu 01 03,1 o/o 
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12; . :0.,.§yp,~sso" qa'.,ifiiniS.:sl'~§~,q :~~~::p!JJ ,.,,\/"' ' J!t~~,· qy~lig:~.~~~;ipepende: 
(Selecione somente uma alternativa) 
Alternativas 
Qdo coordenador geral da qualidade 
Qdo comite da qualidade 
Qda alta dire(fao 
Qdos funcionarios ou colaboradores 
Qde todos 
Respostas 
01 
00 
00 
00 
31 
Percentual 
03,1 °/o 
00,0°/o 
00,0°/o 
00,0°/o 
96,9o/o 
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~~rfl~~~,,i~~::)~ "~Jo~g~~~~'''VW*'- ~,le;t~a~~~ d~~~~~~~e~~~~: 
,cla§§iU "" ''"""g~~· . , ;'t.QIIQ!t .· 
marque somente as op~oes que retratam o real sentimento de hoje, nao aquila que voce 
gostaria que acontecesse. 
01 - [ ] lnstala~oes Fisicas 
02 - [ ] Quantidade de Treinamento que recebem 
03 - [ ] Qualidade dos treinamentos que recebem 
04- [ ] lntegra~ao da equipe de Trabalho 
05- [ ] Oportunidade de Crescimento 
06 - [ ] Autonomia 
07 - [ ] Estabilidade no emprego 
08 - [ ] Gostar do que faz 
09 - [ ] Salario somado a beneficios 
1 0 - [ ] lmagem da empresa 
11 - [ ] Desafios existentes no trabalho 
12 - [ ] Rela~ao com o cliente 
13 - [ ] Participa~ao das decisoes 
14- [ ] Rela~ao com a lideran~a da equipe 
15 - [ ] Ser valorizado e reconhecido pelo trabalho que executa 
16- [ ] Ser ouvido 
17- [ ] Nada 
18- [ ] Outros 
27 100,0°/o 
67 
27 100,0o/o 
26 100,0°/o 
integra(fao 
e 
lmagem 
68 
26 100,0°/o 
2 8, ?o/o 
